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Tarinallistaminen eli tarinalähtöinen palvelumuotoilu on vaikuttamisen menetelmä, joka 
halutaan ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana 
toimii Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koordinoima Ruokamatkailuhanke Hungry for 
Finland. Saadun toimeksiannon mukaan, työn tavoitteena on suunnitella ketterä ja selkeä 
työväline, jonka avulla ruokamatkailun toimijat voivat itsenäisesti luoda palvelustaan ja 
tuotteistaan elämyksellisen ja tunteisiin vaikuttavan tarinakäsikirjoituksen. Tavoitteena on 
selvittää miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus, sekä miten par-
haimmat tarinat on toteutettu ja millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että pal-
veluiden tarinallistaminen onnistuu. Työn tavoitteet ovat työelämälähtöisiä, joten työ toteu-
tettiin kehittämistehtävänä eli toiminnallisena opinnäytetyönä vuosien 2018−2020 aikana. 
 
Matkailu on yksi maailman eniten kasvavista teollisuudenaloista. Suomi voi erottautua 
ruokamatkailumaana paikallisuuden, puhtauden ja innovatiivisten ruokailmiöiden avulla. 
Ruokamatkailijat ovat suuri ja kasvava matkailijaryhmä ja ruoan ajatellaan toimivan jatkos-
sa vahvana sisältönä Suomen matkailutarjonnassa. Matkailijoiden kiinnostuksen herättä-
miseen ja Suomen houkuttelevuuden lisäämiseen tarvitaan vaikuttavia keinoja. Tarinallis-
taminen on uudenlainen ja vahva tapa käyttää tarinaa yritysten toiminnassa. Tarinallista-
minen on menetelmä, jossa yrityksen toimintaa ja asiakaskokemusta havainnollistetaan, 
suunnitellaan ja kehitetään tarinan muodossa. Tarina on väline, jonka avulla vaikutetaan 
palvelutilanteiden suunnittelemattomiin viesteihin, arjessa toteutuviin asiakaskohtaamisiin 
ja saavutetaan yrityksen toimintasuunnitelman mukaisia tavoitteita. Lisäksi tarina sitoo 
yrityksen brändin osaksi asiakaskokemusta niin, että markkinoinnin keinoin luotu mielikuva 
toteutuu arjen palvelutilanteissa. 
 
Tarinankerronnan tutkimus- eli tiedonhankintamenetelmänä käytettiin benchmarking-
menetelmää, sillä sen katsottiin palvelevan parhaiten opinnäytetyön kehittämistehtävän 
tavoitteita. Sen avulla vertailtiin kolmea yrityksen ydintarinaa, joista haluttiin koota ydintari-
nan malli. Tarinan toteutuksia ja elementtejä arvioitiin narratiivisen analyysin avulla.  
 
Kehittämistehtävän tuotoksena syntyi ”Opas ydin- ja palvelutarinan käsikirjoittamiseen – 
Ruokamatkailun tarinallistaminen”. Oppaan sisällön rakentamisessa on hyödynnetty ja 
jalostettu muita käytössä olevia ja toimivia käytänteitä, kuten palvelumuotoilun työvälineitä, 
Anne Kalliomäen kehittelemää stooripuu-menetelmää sekä Ruokamatkailuhankkeessa 
tehtyjä materiaaleja. Näin toimimalla varmistettiin, että tuotoksena syntyvän oppaan avulla 
onnistuu niin yrityksen ydintarinan käsikirjoittaminen kuin oman palvelun tarinallistaminen. 
Molempia ohjeita tarvitaan, sillä tarinallistamisen menetelmässä tarina ei ole itse tarkoitus, 
vaan sen avulla vaikutetaan asiakaskokemuksen, palveluympäristön ja liiketoiminnan ke-
hittämiseen.  
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1 Johdanto  
Erottuminen saman alan kilpailijoista on vaikeaa ja tällä hetkellä yrityksissä keskitytään 
asiakas- ja palvelukokemuksen kehittämisen avulla erottumaan muista. Monissa yrityksis-
sä on yhtenä kilpailukeinona käytetty palvelumuotoilua, jossa suunnitellaan käyttäjälähtöi-
siä palvelukokemuksia muotoilun eri menetelmiä käyttäen. Tarinallistamisen käyttö tuntuu 
olevan nouseva trendi yritysten markkinoinnissa. Tarinallistaminen on yksi tämän työn 
pääkäsitteistä ja sillä tarkoitetaan tarinalähtöistä palvelumuotoilua, jonka viitekehyksenä 
palvelumuotoilu toimii.  
 
Ruoka kiinnostaa ihmisiä kaikkialla maailmassa ja yhä useampi matkustaa ruuan ja juo-
man perässä pitkiäkin matkoja. Kokemuksia jaetaan ja vinkkejä seuraavaan kohteeseen 
löydetään sosiaalisessa mediassa esimerkiksi aihetunnisteilla foodtourism tai foodtourist. 
Ruokamatkailijat ovat suuri ja kasvava matkailijaryhmä maailmalla ja niin myös Suomes-
sa. (Lehtilä 2018; Levitt, Meng, Zhang & DiPietro 2019.) 
 
Ruokamatkailijoita kiehtovat erityisesti tarinat, sillä ne antavat ruoalle uuden ulottuvuuden 
(Lehtilä 2018). Tarinakerrontaa käytetään jo paljon yritysten viestinnän keinona, mutta 
tarinallistamisen käytön toteutuksia näkyy vielä hyvin vähän niin kotimaassa kuin ulkomail-
la. Usein nämä kaksi käsitettä, tarina ja tarinallistaminen, sekoittuvat. Onkin tärkeää, että 
tarinallistamisen menetelmän ymmärrystä lisätään matkailualalla, jossa tarinan käytön 
hyödyt on jo tunnistettu. (Kalliomäki 21.10. 2019.) 
 
Ruoka voi olla kilpailuetu ja keskeinen tekijä kohdealueen kehityksessä, sillä ruokamatkai-
lulla on vaikutuksia yleiseen taloudelliseen kehitykseen (Henderson 2009). Ruoan merki-
tys matkailuelämyksen osana kasvaa nyt nopeasti ja siksi myös Suomessa ruoka halu-
taan kytkeä matkailuun vahvemmin. Matkailijat syövät useita kertoja päivässä, vaikka 
matkan tarkoitus on muu kuin ruoka, ja siksi ruokatarjontaa on tarpeen kehittää koko 
Suomen alueella. Matkailuyritysten toiminnan kehittämisessä on huomioitava muun mu-
assa elämyksellisyys, tarinat sekä markkinoinnin tuloksellinen toteuttaminen. (Työ- ja elin-
keinoministeriö 2015, 26−27.) Lisäksi on varmistettava, että ravintoloiden laatutaso ja pal-
veluosaaminen ovat kohderyhmien tarpeita täyttävää, ja siinä on ruokamatkailun yrityksillä 
vielä tekemistä. (Business Finland 2020b.)  
 
Tämän opinnäytetyön toimeksiantajana toimii Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koor-
dinoima Ruokamatkailuhanke Hungry for Finland, joka on laatinut Suomen ensimmäisen 
ruokamatkailustrategian 2015−2020. Suomalaista ruokamatkailua kehitetään tähän poh-
jautuen ja strategiaa tullaan päivittämään vuoden 2020 aikana. Hankkeen tavoitteena on 
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saada ruoka ostettavaksi, kannattavaksi, tärkeäksi ja elämykselliseksi osaksi Suomen 
matkailua, esimerkiksi uudistamalla tapahtumien ruokatuotteita, nostamalla esille suoma-
laisen ruoan puhtautta ja terveyttä asiakasviestinnässä sekä hyödyntämällä suomalaisten 
ruoka-alan ammattilaisten kansainvälistä näkyvyyttä matkailussa. Lisäksi Ruokamatkailu-
hanke koordinoi ruokamatkailun toimijoiden verkostoitumista ja osaamisen kehittämistä. 
Parhaillaan on meneillään ruokamatkailun hankekausi 2018−2021. Siinä keskitytään tuot-
teistamaan ruokamatkailua ja toiveena on saada aikaiseksi alueiden yhteistä ruokamatkai-
lutarjontaa. Tuotteistamisen tavoitteena on saada suomalaiselle ruoalle lisää näkyvyyttä 
kotimaisilla ja kansainvälisillä markkinoilla, jotta Suomen kilpailukyky säilyy. (Adamsson, 
Havas & Moilanen 2020a.) 
 
Ruokamatkailu on hektinen ja suhdanteisiin sidottu toimiala, joten alan toimijat tarvitsevat 
ketteriä työvälineitä palveluidensa ja tuotteidensa kehittämiseen. Ruokamatkailuhankkeel-
ta saadun toimeksiannon mukaan, tämän opinnäytetyön kohteena on suunnitella ketterä 
työväline, jonka avulla ruokamatkailun toimijat voivat itsenäisesti luoda elämyksellisen ja 
tunteisiin vaikuttavan tarinakäsikirjoituksen palveluistaan niin, että esimerkiksi sen pohjalta 
suunniteltu markkinointiviestintä houkuttelee vierailemaan yrityksessä ja käyttämään sen 
palveluja. Lisäksi vaikuttamisen menetelmä tarinallistaminen, eli tarinalähtöinen palvelu-
muotoilu, halutaan ruokamatkailun toimijoiden käyttöön.  
 
Kehittämistehtävän päätavoitteena on selvittää: 
 
• Miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus?  
 
Kehittämistehtävän alakysymyksiksi muodostuivat: 
 
• Miten parhaimmat tarinat on toteutettu? 
• Millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen 
onnistuu? 
 
Opinnäytetyö muodostuu tietoperustasta, tutkimuksellisen osion kuvauksesta ja kehittä-
mistehtävän toteutuksesta ja sen arvioinnista. Opinnäytetyön tietoperustassa avataan 
ruokamatkailun, markkinointiviestinnän ja tarinallistamisen käsitteitä. Tietoperusta koostuu 
kahdesta osasta. Ensimmäisessä osassa pohditaan ruokamatkailun määritelmiä sekä sen 
roolia matkailun ja palveluliiketoiminnan toimijana. Lisäksi käydään läpi ruoan roolia mat-
kailussa sekä kerrotaan ruokamatkailijan motiiveista. Toisessa osassa perehdytään ta-
rinallistamisen menetelmään, tarinankerrontaan sekä markkinointiviestintään, ja erityisesti 
tarkastellaan palvelutilanteessa tapahtuvaan vuorovaikutteista markkinointia ja miten tari-
nan avulla voi muotoilla asiakaskokemusta. Lisäksi käsitellään, miten tarina sitoo yrityksen 
brändiä asiakkaan kokemukseen niin, että markkinoinnin keinoin luotu mielikuva toteutuu 
arjen palvelutilanteissa. Tietoperustan tärkeimpinä lähteinä ovat vertaisarvioidut akatee-
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miset artikkelit, joita on julkaistu tunnetuissa tieteellisissä julkaisuissa. Työn teoriaa sovel-
letaan tuotoksena syntyvän oppaan kehittämistyössä. 
 
Kehittämistehtävän kuvauksessa kerrotaan työn tavoitteista, menetelmien valinnasta ja 
toteutuksen kulusta. Työn tavoitteet ovat työelämälähtöisiä, joten siihen perustuen työ 
päädyttiin toteuttamaan kehittämistehtävänä eli toiminnallisena opinnäytetyönä. Ruoka-
matkailuhankkeelta saadun toimeksiannon mukaan kehittämistyön pyrkimyksenä on to-
teuttaa malli, jonka avulla voi rakentaa uutta todellisuutta olemassa olevan tiedon pohjalta. 
Niinpä jo olemassa olevia vaikuttavia ja toimivia tarinakäytänteitä päätettiin selvittää, ana-
lysoida ja vertailla benchmarking-menetelmän avulla, sillä sen avulla katsottiin olevan 
mahdollista löytää jo hyväksi jalostuneita toimintatapoja. Benchmarking-käsitteellä viita-
taan alan parhailta oppimiseen siten, että omaa toimintaa parannetaan lainaamalla hyviä 
toimintatapoja ja kehitetään niitä omiin tarkoituksiin. Tarinan toteutuksia ja elementtejä 
arvioitiin lisäksi narratiivisen analyysin avulla. Kehittämistyön vaiheisiin kuului tarinoiden 
etsintä, matriisin suunnittelu, tarinoiden analyysi ja kirjoitusohjeen laatiminen, joka on yh-
tenä osana tuotoksena syntyvässä oppaassa. Kehittämistehtävän kuvauksessa esitellään 
lisäksi työvälineen muiden osien rakentumista palvelumuotoilun työtapoja ja -välineitä 
hyödyntäen.  
 
Edellä mainittuja menetelmiä käyttäen rakentuu ”Opas ydin- ja palvelutarinan käsikirjoit-
tamiseen – Ruokamatkailun tarinallistaminen”. Opas (liite 3) selkeyttää ja havainnollistaa 
tarinallistamisen käyttöä palvelun, palveluympäristön  ja asiakaskokemuksen kehittämi-
sessä sekä toimii työvälineenä yrityksen ydintarinan ja palvelutarinan käsikirjoittamisessa. 
Opas sisältää työvälineitä, joiden ohjaamana voi muotoilla yrityksen strategiaan pohjautu-
via tarinoita, joiden avulla voi parantaa asiakaskokemusta ja markkinointiviestintää. Tarina 
on erittäin merkittävä vaikuttamisen keino ja monikäyttöinen työväline palveluntarjoajien 
eri toiminnoissa, kuten markkinointiviestinnässä, tuote- ja palvelukehityksessä (Rauhala & 
Vikström 2014, 30−31).  
 
Oppaan käyttö vakiinnuttaa tarinallistamisen käyttöä. Opas sisältää useita vaiheita ja työ-
välineitä, joiden avulla toimija voi kehittää ja kirjoittaa itsenäisesti yrityksen ydin- ja palve-
lutarinan käsikirjoitusta sekä kehittää palveluaan. Opas kohdennetaan ruokamatkailun 
toimijoille, sillä sellaista ei heidän käytössään vielä ole. Opas on rakennettu olemassa 
olevia malleja ja käytänteitä sekä toimivia tarinoita hyödyntäen. Se sopii tarinan käsikirjoit-
tamisen ja tarinallistamisen oppaana myös muille toimialoille.  
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2 Katsaus ruokamatkailun rooliin matkailuteollisuudessa 
Tässä luvussa perehdytään ruokamatkailuun toimialana, palveluliiketoiminnan toimijana 
sekä ruoan rooliin matkailussa ja ruokamatkailijan motiiveihin. Näin halutaan varmistaa, 
että lukijalle syntyy ymmärrys ruokamatkailun ja ruoan merkityksestä matkailualan kehit-
tymiseen. Lisäksi tavoitteena on lisätä ymmärrystä ruokamatkailijan motiiveista, jotka vai-
kuttavat hänen valintoihinsa ennen ja jälkeen matkan sekä matkan aikana.  
 
2.1 Matkailija ja matkailu käsitteenä 
Matkailija on sanana helppo ja tavanomainen, mutta käsitteenä se on vaikea, sillä siitä on 
olemassa hyvin monia määritelmiä. Ammattilaiset käyttävät usein kansallisesti tai alueelli-
sesti muunneltuna Maailman matkailujärjestön (UNWTO) kehittämää teknistä määritel-
mää. Siinä erotellaan selkeästi matkailijat, turistit ja päiväkävijät toisistaan, esimerkiksi 
matkan keston, pituuden ja tarkoituksen mukaan. Suomalaisessa matkailualan oppikirjas-
sa, Matkailu on cool, opetetaan alan ammattiin valmistuville, että matkailija viipyy vierailu-
kohteessa vähintään yhden yön, kun taas päiväkävijät eivät yövy. Kirjan mukaan turistiksi 
kutsutaan matkailijaa, joka matkustaa ulkomaille vapaa-ajanviettoon ennalta suunniteltuun 
kohteeseen eli hän on samalla myös kansainvälinen matkailija. Lisähaasteen matkailija-
käsitteen määrittelyyn tuovat tutkijoiden kehittämät, eli heuristiset määritelmät, jotka on 
räätälöity sopivaksi juuri tiettyä tutkimushanketta tai matkailun erityispiirteitä varten. 
(Komppula 2017, 20−25; Karusaari & Nylund 2015, 21.) Ruokamatkailija voi olla matkaili-
ja, päiväkävijä ja turisti. Lisäksi ruokamatkailija voi olla kotimainen tai kansainvälinen mat-
kailija, sillä ruokamatka voi suuntautua kauas tai lähelle, vaikkapa omaan kotikaupunkiin. 
Ruokamatkailijan käsitteeseen ja matkustusmotiiveihin perehdytään tarkemmin luvuissa 
2.6 ja 2.7. 
 
Matkailu on käsitteenä niin ikään haasteellinen, sillä se voidaan tarpeesta ja tilanteesta 
riippuen määritellä monella eri tavalla. Tässä työssä matkailulla tarkoitetaan toimintaa, 
jossa ihmiset matkustavat tavanomaisen elinpiirinsä ulkopuolella sijaitsevaan paikkaan 
vapaa-ajan, liikematkan tai muun tarkoituksen takia, ja oleskelu kestää yhtäjaksoisesti 
korkeintaan yhden vuoden ajan. Matkailua on myös päiväkävijöiden tekemät matkat, jotka 
suuntautuvat työ- ja kotipaikkakunnan ulkopuolelle. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a.) 
Ruokamatkailussa tarkoituksena on virkistyminen ja viihtyminen ja matkakohteeksi vali-
taan usein gastronominen kohde (Ellis, Park, Kim & Yeoman 2018; Hall & Sharples 2003). 
Ruokamatkailun määritelmiin syvennytään tarkemmin luvussa 2.6. 
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2.2 Matkailu on palveluliiketoimintaa ja elämystaloutta  
Matkailijat tarvitsevat ja kuluttavat matkallaan monien eri yritysten tuotteita ja palveluita, 
kuten lennot, majoitukset, aktiviteetit ja ruokailu (Pesonen 2017, 128). Matkailu on elinkei-
notoimintaa eli matkailuliiketoimintaa. Se koostuu monen eri toimialan muodostamasta 
elinkeinon yhdistelmästä ja Suomessa sitä kutsutaan matkailuklusteriksi. Matkailun toimi-
aloja ovat esimerkiksi majoitustoiminta, ravitsemispalvelut, matkantoimistojen ja matkan-
järjestäjien toiminta, ohjelmapalvelu-, liikenne- ja viihdetoiminta. Matkailun tuomasta mat-
kailutulosta hyötyvät useiden muiden toimialojen toimijat, kuten vähittäiskauppa ja raken-
nusteollisuus. (Jänkälä 2019, 7.) 
 
Matkailuelinkeinossa on tyypillistä, että useat yritykset suunnittelevat ja toteuttavat yhteis-
työnä matkailutuotteita ja palveluita. Matkailun tuotteena on palvelu, joka on ainutkertai-
nen, aineeton, vaihteleva ja katoava. (Nylund & Karusaari 2015, 58; Grönroos 2000, 80.) 
Tekesin (2010) määritelmän mukaan palvelulla tarkoitetaan palveluntarjoajan toimintaa tai 
toimintojen yhdistelmää, jota toteutetaan vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa, ja jonka 
tavoitteena on vastata asiakkaan tarpeeseen. Toisaalta palvelulla voidaan tarkoittaa tuote-
tarjoomaa, jonka tuotteet, kuten ruoka ja juoma, ovat palveluvälineitä ja palveluiden mah-
dollistajia (Näsänen 2018). Palvelutarjooma taas sisältää yhden palveluntarjoajan tai use-
an palveluntarjoajan muodostaman ryhmän kaikki palvelutuotteet ja palvelut (Tekes 
2010). Palvelua voidaan kuvata myös lyhyesti sanomalla, että palvelut ovat tekoja, pro-
sesseja ja performansseja (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremier 2012, 5).  
 
Matkailuliiketoiminta on pääasiassa palveluliiketoimintaa, jolloin asiakaslähtöiset toiminta-
tavat ovat ratkaisevia vaikkapa palvelun tai sen laadun kehittämisessä (Pesonen 2017, 
129). Palveluliiketoiminnassa tuotetaan asiakkaalle arvoa esimerkiksi palvelun tai tuotteen 
muodossa (Tekes 2010). Asiakkaan kokema arvo voi perustua tunteeseen ja tunne vai-
kuttaa päätöksentekoon (Räty 2017). Asiakkaan näkökulmasta tarkasteluna asiakkaat 
ostavat palveluiden tai tuotteiden tuottamia hyötyjä. Asiakkaiden saama arvo syntyy pal-
velusta, jonka he kokevat saavansa useista tekijöistä koostuvista tarjoomista. (Grönroos 
2009, 25.) 
 
Matkailun sanotaan olevan myös elämystaloutta. Elämystaloudessa liiketoiminnan logiik-
kana on tuottaa palveluelämyksiä ja -kokemuksia tuotteiden myynnin sijaan. Tämän Pinen 
ja Gilmoren (1999) kehittämän näkökulman mukaan elämykset voidaan tuotteistaa kau-
palliseen tarkoitukseen ja elämyksellisen matkailutuotteen hinta voi olla asiakkaalle kor-
keampi kuin peruspalvelusta pyydettävä. Matkailuelämyksellä tarkoitetaan elämystä, joka 
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syntyy matkaa suunniteltaessa, matkan aikana ja tai matkan jälkeisenä muisteluna 
(García-Rosell, Haanpää, Kyyrä, Paloniemi & Tekoniemi-Selkälä 2015).  
 
Asiakkaan kannalta tarkasteltuna palvelu on useimmiten kokemuksellisuutta ja tämä Pi-
nen ja Gilmoren (1999) kehittämä näkökulma yleistyi 1990-luvun lopulla. He lanseerasivat 
ajatuksen, että yritys rakentaa näyttämön, jossa tuotteet ja palvelut toimivat rekvisiittana 
unohtumattomien elämysten luomisessa. Elämysten tarkoituksena on viihdyttää, osallistaa 
ja sitouttaa vieraita. Sitouttamista voi tehdä neljällä eri tavalla, joita ovat aktiivinen ja pas-
siivinen osallistuminen, sulautuminen ja syventyminen. Nämä neljä eri osallistumisen ta-
paa yhdistävät elämyksen neljään eri ulottuvuuteen eli viihteelliseen, kasvatukselliseen, 
esteettiseen ja eskapistiseen eli todellisuuspakoiseen. Näitä tapoja ja ulottuvuuksia voi 
tarkastella kuviossa 1. 
 
 
Kuvio 1. Elämyksellisyyden ulottuvuudet (mukaellen Pine & Gilmore 1999) 
 
Pinen ja Gilmoren (1999, 30−31) mukaan yrityksen palvelussa toteutuvat parhaimmillaan 
kaikki kuviossa 1. näkyvät osallistumisen tavat sekä elämyksellisyyden ulottuvuudet. Kas-
vatuksellisella ulottuvuudella tarkoittaa, että osallistuja on aktiivisesti läsnä ja oppii jotakin 
uutta, esimerkiksi ohjatulla marjaretkellä. Estetiikassa uppoudutaan vaikkapa taideteoksen 
tai esineen ihailuun tekemättä itse mitään ja tällä tavoin myös passiivinen osallistaminen 
• Aktiivinen	
osallistuminen	
• Syventyminen	
• Sulautuminen	
• Passiivinen	
osallistuminen	
Viihteellinen	
Kasvatuk-	
sellinen	
Eskapistinen	Esteettinen	
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voi sitouttaa. Viihdettä voi olla esimerkiksi chillailu tai vain pelkkä läsnäolo. Sulautuminen 
ja syventyminen kertovat siitä, miten vieras kokee elämyksen. Elämykseen sulautumises-
sa elämys valtaa mielen vaikkapa paikan tai ruoan historiaa kuunnellessa. Syventymises-
sä vieras taas uppoutuu flow -tilassa johonkin luovan toiminnan kokemukseen, kuten ruo-
an valmistukseen tai virtuaalitodellisuuspeliin.  
 
Matkailuelinkeinon tehtävänä on luoda sellaiset olosuhteet, että kokemuksesta ja elämyk-
sestä muodostuu myönteinen ja muistettava (Scott, Laws & Boksberger 2009). Matkailu-
kokemus on henkilön oma arvio matkan onnistumisesta. Arviointiin liittyy rationaalista ajat-
telua sekä tunteita, ja nämä voivat olla ristiriidassa keskenään. Lisäksi kokemukseen vai-
kuttavat elämyksen fyysiset elementit, palvelutilanteen vuorovaikutustekijät sekä tilanne-
tekijät. (Walls, Okumus, Wang & Kwun 2011.) Myös Kalliomäen (2014, 27−29) mukaan 
jokainen kokee elämyksen ainutlaatuisella tavalla ja hyvä elämys vaikuttaa henkilön tun-
teisiin ja jättää niihin jäljen. Elämystalouden asiakaskokemuksen kehittämiseen voi pereh-
tyä lisää luvussa 3.8. 
 
2.3 Matkailualan tilanne Suomessa 
Matkailu on yksi maailman eniten kasvavista teollisuudenaloista ja Suomen viime vuosien 
menestyneimpiä toimialoja. Sen kehittymistä seurataan, tutkitaan ja tilastoidaan monien 
eri tunnuslukujen avulla, kuten yöpymisten sekä vapaa-ajan, työn ja lomamatkojen koh-
teen valintaan vaikuttaneiden seikkojen, esimerkiksi luonto, kulttuuri ja ostokset, perus-
teella. (SVT 2019.)  
 
Matkailuala on käsitteenä käytössä kaikkialla ja se pitää sisällään myös ruokapalveluja 
toteuttavat ravintola-alan yritykset matkailu- ja ateriapalveluyritysten rinnalla. Suomalaisen  
ruokamatkailumääritelmän mukaan ruokapalveluja toteuttavat edellä mainittujen lisäksi 
torit, kauppahallit, juustolat, viinitilat ja pienpanimot. (Henderson 2009; Adamsson, Havas, 
& Sievers 2015.) Suomessa matkailualaan kuuluvat lisäksi yritykset, jotka tarjoavat majoi-
tus-, henkilöliikenne-, kulttuuri-, urheilu- ja virkistyspalvelua sekä matkatoimisto-, matkan-
järjestäjä- ja matkaopaspalvelua (Jänkälä 2019, 9). Kaikki edellä mainitut palveluiden tar-
joajat muodostavat Suomen matkailualan palvelutarjooman (Tekes 2010, 5).  
 
Matkailu on liiketoimintaa eli taloudellista toimintaa, jonka tuottavuudella on merkittävä 
vaikutus koko maailman kansantalouteen. Esimerkiksi maailman bruttokansantuotteesta, 
eli tiettynä aikana tuotetuista palveluista ja tuotteista, matkailuala tuottaa 10,4 prosenttia. 
Ala on lisäksi maailmanlaajuisesti merkittävä työllistäjä, sillä se työllistää 3,8 prosenttia 
maailman työllisestä väestöstä. Seuraavan kymmenen vuoden aikana työllistävyyden us-
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kotaan nousevan yli kahdella prosentilla ja matkailualan ennustetaan työllistävän vuonna 
2029 154 miljoonaa ihmistä. (WTTC 2019.)  
 
Suomen matkailun kasvuvauhti on noin 4 prosenttia vuodessa. Jatkokin näyttää myöntei-
seltä, sillä Suomen vetovoimatekijöille, kuten luonto, rauhallisuus ja aitous, on kysyntää. 
Matkailun kokonaiskysyntä oli vuonna 2017 noin 15 miljardia euroa. Suomessa matkai-
lualan bruttokansantuoteosuus on 2,6 prosenttia ja kokoluokkana se on puolet suurempi 
kuin esimerkiksi Suomen elintarviketeollisuus. Matkailu on ainut viennin ala, jonka kulutus 
tapahtuu Suomessa ja on laskettu, että yksi matkailusta saatu euro tuottaa noin 56 senttiä 
lisäarvoa muille toimialoille, kuten rakennusteollisuudelle. Suomen matkailuklusterissa 
kuvataan matkailun tuottaman liikevaihdon määrää ja esimerkiksi Suomen matkailuyritys-
ten liikevaihto oli vuonna 2017 yhteensä yli 19 miljardia euroa, josta ravitsemispalveluiden 
osuus oli yli 5 miljardia euroa. (Business Finland 2020a,c; Työ- ja elinkeinoministeriö 
2019a, 11, 27.)  
 
Suomessa matkailevien määrää ja suuntaa seurataan yöpymisten perusteella. Tärkeimpiä 
Suomessa yöpyviä kansallisuusryhmiä ovat suuruusjärjestyksessä taulukossa 1.  
 
Taulukko 1. Suomessa yöpyviä kansallisuuksia (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019b)  
Yöpyvä kansallisryhmä Yöpymiset vuonna 2017 
Venäläiset 821 700 
Saksalaiset 623 000 
Ruotsalaiset 597 300 
Britit 585 800 
Kiinalaiset 361 800 
Ranskalaiset 280 100 
Yhdysvaltalaiset 268 700 
Hollantilaiset 227 400 
 
Kotimaisen kysynnän osuus Suomen matkailusta on 70 prosenttia ja siksi kotimaisilla 
matkailijoilla on keskeinen asema maan matkailussa. Kotimaisille yöpyjille kirjattiin 11,39 
miljoonaa yöpymisvuorokautta ja ulkomaisille 4,85 miljoonaa vuorokautta vuonna 
2019.Tilastokeskus tilastoi ja raportoi kuukausittain ulkomaisten ja kotimaisten matkailijoi-
den yöpymisiä, ja esimerkiksi hotelliyöpymisten kokonaismäärä kasvoi 3,4 prosenttia vuo-
den 2019 tammi- ja elokuun välisenä aikana. Ulkomaanmatkailijoiden yöpymiset lisääntyi-
vät 1,8 prosenttia ja kotimaanmatkailijoiden yöpymiset lisääntyivät 4,1 prosenttia edellis-
vuoteen verrattuna. (Tilastokeskus 2019; Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a, 11.) 
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Visit Finlandin (2019) tekemän matkailijatutkimuksen mukaan ulkomaiset matkailijat käyt-
tivät keskimäärin 358 euroa matkaa kohden Suomessa vuonna 2018. Eniten rahaa käytti-
vät kiinalaiset eli 910 euroa matkailijaa kohden. Ravintoloihin ja kahviloihin käytettiin yh-
teensä 445 miljoonaa euroa ja kulutus kasvoi 64 miljoonalla eurolla edelliseen vuoteen 
(2017) verrattuna. Jatkossa tilastointia tullaan kehittämään niin, että matkailijoiden rahan-
käyttöä ja matkustuskäyttäytymistä selvitetään, ja esimerkiksi big dataa hyödynnetään 
matkailutilastoissa. Tämä tulee vahvistamaan asiakasymmärrystä, niin että tiedetään tar-
kemmin miten matkailija kuluttajana käyttäytyy. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2015; Visit 
Finland 2019.)  
 
Suomi on matkakohteena vielä tuore ja matkailun kasvun mahdollisuuksia on vielä run-
saasti tuleville vuosille. Kuviossa 2. esitellään Suomen matkailukysynnän kasvua tuleville 
vuosille. Matkailustrategiassa (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a) on matkailun kasvua 
linjattu niin, että se on hallittua, kestävää ja ympärivuotisuutta lisäävää sekä hiljaisempien 
alueiden, kuten Järvi Suomen alueen, matkailua kasvattavaa. Kestävästä matkailusta 
kerrotaan lisää luvussa 2.4. 
 
 
Kuvio 2. Matkailukysyntä euroina Suomessa vuosina 2016−2017 sekä tavoitteet vuosille 
2023 ja 2028 (Tilastokeskus, Matkailutilinpito 2019) 
 
Suomen hallitus uskoo matkailualan nopeaan kasvuun ja sen vaikutuksen seurauksena 
syntyvään talouden ja työllisyyden kasvuun. Tämä tarkoittaa, että alalla tarvitaan osaavaa 
työvoimaa, sillä matkailualan ennustetaan työllistävän vuonna 2028 yli 160 000 ihmistä, 
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kun vuonna 2017 se työllisti yli 140 000. Muun muassa tähän perustuen hallituksen Kärki-
hanke 1:n kuuluvan Matkailu 4.0-ohjelman toimenpiteitä ovat esimerkiksi matkailuyritysten 
matkailun ympärivuotisuuden lisääminen ja ruokamatkailun kehittäminen. Matkailun toimi-
jat varautuvat parhaillaan kasvuun investoimalla uusiin hotelleihin. Lisäksi valtiollinen len-
tokenttäoperaattori Finavia laajentaa lentokenttiään vuoteen 2030 mennessä niin, että se 
kykenee vastaanottamaan 30 miljoonaa matkailijaa. (Business Finland 2020c; Valtioneu-
voston kanslia 2017, 10; Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a, 12.) Helsingin kaupungin 
omistamassa markkinointiyhtiö Helsinki Marketingissa toimiva Lager (30.8.2019) suhtau-
tuu optimistisen luottavaisesti tuon 30 miljoonan matkailijaluvun toteutumiseen, sillä lento-
liikenteen määrä on kasvanut 12 prosenttia vuosien 2018 ja 2019 välisenä aikana. 
 
Etlan (2018) tekemän toimialakatsauksen mukaan matkailualan näkymiä pidetään niin 
ikään suhteellisen hyvinä, mutta siinä muistutetaan, että matkailu on suhdannemuutoksille 
hyvin herkkä elinkeino. Tällä hetkellä esimerkiksi Yhdysvaltojen ja Kiinan välinen kauppa-
sota sekä Brexit, eli Iso-Britannian irtautuminen Euroopan Unionista, vaikuttavat maail-
mantalouden tilanteeseen. Ne vähentävät ja lykkäävät erityisesti teollisuuden investointeja 
ja heikentävät luottamusta palvelusektoria kohtaan. Talouden kasvu on merkittävästi hi-
dastunut vuoden 2018 reilusta 3,5 prosentista noin 3 prosenttiin vuonna 2019. (Suomen 
Pankki 2019). Toinen ajankohtainen havainto maailman talouden vaikutuksista Suomen 
matkailuun on brittiläisen matkanjärjestäjän Thomas Cookin ajautuminen konkurssiin talo-
usongelmien ja rahoitusvaikeuksien takia vuonna 2019. Yhtiö oli massiivinen Euroopassa 
toimiva taho ja yksi neljästä suurimmasta Lapin matkojen järjestäjistä ulkomailla. Britit 
ovat olleet suurin Lappiin matkustava kansanryhmä. Konkurssin sekä Brexitin uhan pelä-
tään vaikuttavan brittien käyttäytymiseen ja tuovan lovea Lapin matkailulle. (Viinikka 
2019.) Kolmas havainto matkailualan haavoittuvuudesta on, kun vuonna 2020 koronavirus 
ajoi Suomen matkailu- ja ravintola-alan ennennäkemättömiin vaikeuksiin ja kassakriisiin. 
Palveluiden kysyntä romahti ja Suomen hallitus sulki koko maan ravintolat kahdeksi kuu-
kaudeksi. Pandemian aiheuttamat tappiot tulevat ulottumaan kaikille matkailun suuralueil-
le eli Helsingin seudulle, Lappiin, Järvisuomeen sekä Rannikko- ja saaristo-alueelle. (Bu-
siness Finland 2020e.)  
 
2.4 Kestävä matkailu on globaali megatrendi 
Globaalit megatrendit kertovat matkailijoiden kulutuskäyttäytymisestä. Niiden mukaan 
matkailijamäärät kasvavat ja uudet matkailijaryhmät muuttavat matkailutuotteiden kysyn-
tää vuoteen 2040 saakka. Yhtenä megatrendinä on kestävän matkailun kasvu ja Suomen 
tavoitteena olla Pohjoismaiden kestävimmin kasvava matkailukohde. (Työ- ja elinkeinomi-
nisteriö 2019b; Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a, 25.) Jotta Suomen matkailuelinkeino 
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pystyy vastaamaan tähän muuttuvaan kysyntään ja kasvamaan, on matkailun kehityksen 
oltavaa kestävää ja toimintatapoja pitää muuttaa. Kestävät valinnat ovat matkailualan 
kasvun strategisia toimenpiteitä ja ne tukevat toimintatapojen muutosta. (Kokkarinen 
24.6.2019.) Keskittyminen ympärivuotista matkailua kehittäviin teemoihin, kuten ruoka-
matkailu, edistää Suomen menestymistä (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a, 26, 43). 
 
Maailman matkailujärjestön (UNEP and UNWTO 2005, 11−12) mukaan kestävällä matkai-
lulla tarkoitetaan matkailua, jossa huomioidaan nykyisiä ja tulevia taloudellisia, sosiaalisia 
ja ympäristöön kohdistuvia vaikutuksia sekä käsitellään vierailijoiden, teollisuuden, ympä-
ristön ja isäntäyhteisöjen tarpeita. Erasmus+ -projektin (2019) asiantuntijoiden mukaan 
epävarmasti johdetun matkailun kehittyminen voi johtaa vahingollisiin vaikutuksiin, kuten 
liikaturismin aiheuttamaan tungokseen ja vuokrahintojen nousuun niin, että kantaväestö 
joutuu muuttamaan alueelta pois. Liikaturismin haittavaikutuksia on jo näkyvissä useissa 
suosituissa matkailukohteissa ja niistä on uutisoitu eri medioissa. Esimerkiksi Barcelonas-
sa radikaaliryhmät toimivat liikaturismia vastaan muun muassa käymällä ravintolassa ruo-
kailevien turistien kimppuun. Barcelona taklaa liikaturismiaan lukuisin eri keinoin ja yksi 
niistä on tiekartta, jonka uusi strategia muuttaa turismin kohdealueen toimijoiden yhteisek-
si asiaksi. Rooman kaupunginhallinto taas kyllästyi järjestyshäiriöihin ja matkailijoiden 
aiheuttamiin vahinkoihin niin, että se tiukensi historiallisen keskustan sääntöjä. Nyt esi-
merkiksi suihkulähteiden reunalla tai historiallisilla portailla istuminen on kielletty ja sään-
töjen noudattamista valvovat tärkeimpien nähtävyyksien liepeillä partioivat paikallispoliisit. 
(Nikula 2019; Vehviläinen 2019.) 
 
Suomessa liikaturismi ei ole toistaiseksi ollut ongelma, eikä sellaista pääse syntymään, 
jos matkailu kasvaa hallitusti ja kestävällä tasolla niin paikallisten ihmisten kuin luonnon 
näkökulmasta. Suositussa matkailukohteessa Lapissa on matkailun haitoista jo pieniä 
viitteitä näkyvissä, esimerkiksi vuokra-asuntojen hintojen nousuna sekä erämaiden ros-
kaantumisena ja vahingontekona. Arktinen luonto on herkkä ja sen säilymisen kannalta 
pitää nyt panostaa toimenpiteisiin, kuten matkailijavirtojen ohjailuun tietyille reiteille tai 
luonnossa toimimisen ohjeistusta antamalla vaikkapa digitaalisten viestintäkanavien väli-
tyksellä. (Toivonen 2019; Mehtonen & Heikinahti 2019.) Toinen matkailijoiden suosima 
kohde Helsinki on aktivoitunut kestävän matkailun edelläkävijäksi motollaan: ”Ei määrää 
vaan laatua”. Helsinki haluaa erottautua kestävän kehityksen paikallisen toteuttamisen 
edelläkävijänä, ja on esimerkiksi sitoutunut ensimmäisenä eurooppalaisena kaupunkina 
YK:n kestävän kehityksen globaalin toimintaohjelman Agenda 2030 -tavoitteisiin. (Lager 
30.8.2019; Valtioneuvoston kanslia 2019.) 
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Suomessa matkailun kehittämistä ohjataan kohti kestävää suuntaa. Ensimmäinen tiekart-
ta ”Suomen kasvun ja uudistumisen tiekartta 2015−2025” on laadittu vuonna 2015 ja päi-
vitetty vuonna 2019. Työ- ja elinkeinoministeriö on laatinut päivitetyn tiekartan pohjalta 
uuden valtakunnallisen matkailustrategian vuosille 2019−2028. Sen pääteemana on ”Yh-
dessä enemmän – kestävää kasvua ja uudistumista Suomen matkailuun”. Strategian tar-
koituksena on koota yhteen matkailutoimijoita ja toimia yhteisenä ohjenuorana matkailun 
kehittämistyössä niin, että alueellisten erityispiirteiden rinnalla huomioidaan myös kansal-
lisen strategian teemat. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019a & 2019b.)  
 
Kestävän matkailun saavuttaminen on jatkuva prosessi, joka edellyttää jatkuvaa seuran-
taa ja tarvittaessa korjaavien toimenpiteiden käyttöönottoa. Paikallisten toimijoiden on 
tärkeä päästä mukaan päätöksentekoon, että saadaan parempia paikkoja ihmisten elämi-
seen ja vierailulle. (Erasmus+ 2019.) Kestävän kehityksen työvälineitä on tarjolla suoma-
laisille yrityksille ja matkakohteille. Esimerkiksi heinäkuussa 2019 lanseerattiin kestävää 
matkailua edistävä online-alustalla toimiva Sustainable Travel Finland-ohjelma. Se tarjoaa 
osallistujille konkreettisen työkalupakin, jonka tarkoituksena on helpottaa kestävien toi-
menpiteiden omaksumista arkeen. Muutama pilottivaiheeseen kuulunut alue ja alueorga-
nisaatio Lapin-, Helsingin-, Järvisuomen- ja Rannikko- & Saariston alueelta on jo testan-
nut työvälineitä, mutta ohjelma on tarkoitettu myös matkailuyrityksille sekä edellä mainit-
tuihin alueisiin kuulumattomille toimijoille. Kun ohjelman tavoitteiden mukaiset taloudelli-
set, ekologiset, sosiaaliset ja kulttuurilliset kriteerit täyttyvät, saa yritys tai alue Sustainable 
Travel Finland-merkin, jota voi käyttää esimerkiksi matkailijoille suunnatussa viestinnässä. 
Lisäksi osallistujat saavat näkyvyyttä Visit Finlandin markkinoinnissa. (Business Finland 
2020d.)  
 
Yhtenä Suomen vetovoimaisena kestävän toiminnan tuote- ja ravintolaesimerkkinä on 
Henri Alénin ja Tommi Tuomisen vuonna 2018 perustama ravintola Sustainable Finnish 
Restaurant Ultima. Osa ravintolan raaka-aineista kasvatetaan paikan päällä ja samalla 
kokeillaan, miten kiertotalous toimii ravintolassa. (Viitalähde-Annala 2018.) Ultiman suo-
malaisista raaka-aineista valmistettu ruoka ja innovatiivinen teknologia saivat erittäin laa-
jaa näkyvyyttä, kun ravintolaa ja sen eettistä toimintaa esiteltiin 11.6.2019 kansainvälises-
sä televisiokanava Al Jazeerassa, joka tavoittaa 310 miljoonaa kotitaloutta 150 maassa. 
Kestävä elintarviketuotanto on tulevaisuuden suurimpia haasteita ja ohjelman mukaan 
Ultima on yksi tiennäyttäjistä ruoalle, jota valmistetaan ympäristöystävällisesti. (Alén 
9.6.2019; Al Jazeera 2019.) Ravintolan toiminta on kokeilevaa ja se lisää ymmärrystä 
esimerkiksi lähiruoan hyödyntämisestä, joka on ollut yksi suomalaisen ruokamatkailun 
haasteista (Valtioneuvosto 2013).  
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2.5 Ruoan rooli matkailussa ja talouden osana 
Ruoka on matkailukokemuksen olennainen osa. Tehtyjen tutkimusten ansiosta nyt tun-
nustetaan, että syöminen on fyysisen tarpeen lisäksi sosiaalista ja kulttuurista toimintaa, 
sillä kun matkailija syö määränpäässä, tyydytetään näläntunnetta, koetaan paikallista kult-
tuuria ja ollaan vuorovaikutuksessa paikallisten isäntien kanssa. Myös media, kuten tv- ja 
radiokanavat, on täynnä ohjelmia, jotka yhdistävät ruokaa ja matkailua. Ruoka tunniste-
taan paikallisen talouden yhdeksi osaksi ja sen tärkeys oivallettiin Australiassa jo vuonna 
1998, jolloin Australian valtio kehitti ruoka- ja viinisuunnitelman sekä perusti kulinaarisen 
matkailukomitean. (Hall & Sharples 2003; Sengel, Karagoz, Cetin, Dincer, Ertugral & Balik 
2015.)  
 
Ruoka voi olla kilpailuetu ja keskeinen tekijä kohdealueen kehityksessä, joten sillä on vai-
kutuksia yleiseen taloudelliseen kehitykseen (Henderson 2009). Ruokamatkailustrategia 
toimii merkittävänä alueellisen kehityksen välineenä ja Suomen ensimmäinen ruokamat-
kailustrategia laadittiin vuonna 2015. Sen visiona on saada ruoka tärkeäksi ja elämykselli-
seksi osaksi Suomen matkailua niin, että ruoka- ja matkailutoimijat ovat laajasti mukana 
yhteistyössä. Strategia antaa päämäärän ja roolijaon ruokamatkailun yhteiselle kehittämi-
selle. Sen painopistealueita ovat suomalainen elämäntapa (Taste of place) ja puhdas ruo-
ka (Pure pleasure) sekä kansainvälisesti tunnustetut ruokailmiöt (Cool and creative from 
Finland), kuten Ravintolapäivä. Tavoitteena on kehittää Suomen ruokamatkailun viestin-
tää niin, että saadaan aikaiseksi yhtenäinen tarina ja punainen lanka. Ruokamatkailustra-
tegiaa päivitetään vuoden 2020 aikana. Strategian toimenpiteillä halutaan lisätä suomalai-
sia, houkuttelevia, luovia ja laadukkaita ruokamatkailun kärkituotteita kansainvälisille ja 
kotimaisille matkailijoille. (Adamsson, Havas & Sievers 2015.)  
 
Ruoan merkitys matkailuelämyksen osana kasvaa nopeasti ja siksi myös Suomessa ruo-
ka halutaan kytkeä matkailuun vahvemmin. Ruokatarjontaa on syytä kehittää koko Suo-
men alueella, sillä matkailijat syövät useita kertoja päivässä, vaikka matkan tarkoitus on 
muu kuin ruoka. Matkailuyritysten toiminnan kehittämisessä on huomioitava muun muas-
sa nopea signaaleihin reagointi, laadun jatkuva asiakaskeskeisen kehittäminen, elämyk-
sellisyys, tarinat sekä markkinoinnin tuloksellinen toteuttaminen. (Työ- ja elinkeinoministe-
riö 2015, 26−27.) Visit Finland vastaa tähän kehittämishaasteeseen panostamalla erityi-
sesti vastuullisuuden korostamiseen sekä viestinnän kehittämiseen. Matkanjärjestäjille 
tarjotuissa paketeissa voi ruokaa ja juomaa käyttää houkuttelevana tekijänä, kunhan ra-
vintoloiden laatutaso ja palveluosaaminen ovat kohderyhmien tarpeet täyttävää, ja siinä 
on vielä toimialan yrityksissä tekemistä. (Business Finland 2020b.) Tämän työn tuloksena 
  
14 
syntyvän tuotoksen (liite 3) yhtenä tavoitteena on toimia työvälineenä ruokamatkailun toi-
mijoiden arjen palvelutoiminnan kehittämisessä. 
 
Matkailun kehittäminen vaatii matkailuteollisuuden toimijoilta investointeja asianmukai-
seen teknologiaan ja ruokatarjonnan sekä henkilökunnan palveluosaamisen kehittämi-
seen, jotta markkinointilupauksiin kyetään vastaamaan. Näiden lisäksi on syytä määritellä 
selkeästi alueen gastronominen identiteetti ja perinne, sillä ne auttavat erottumaan muista 
ja välittämään tunnetta paikan ainutlaatuisesta. (Henderson 2009.) Tämä huolestuttaa 
suomalaisia huippukokkeja, sillä heidän mielestään Suomelta puuttuu selkeä gastronomi-
nen identiteetti. Sen kehittämiseen tarvitaan panosta myös ylemmältä johdolta, kuten 
maa- ja metsätalousministeriöltä ja Sitralta, sillä tukea tarvitaan puhtaiden tuotteiden ja 
aitojen raaka-aineiden tuottamiseen. Suomalaisten raaka-aineiden käyttö on edelleen 
vähäistä ja liian kallista. Ruokaa tilataan ulkomailta, sillä se on edullisempaa ja helpom-
paa, kun logistiikka toimii. (Pihlström 2018.)  
 
Ruoka on matkailun kriittinen resurssi ja vetovoimainen tuote, kuten ruokatapahtumat se-
kä ruoastaan tunnetut ravintolat ja kokit (Henderson 2009). Suomalaisen ravintola- ja ruo-
kakulttuurin kehittymistä ja tunnettuutta on omalta osaltaan edistänyt menestyminen Bo-
cuse d’Orin kokkikilpailussa, joka on maailman arvostetuin ja vaativin alan kilpailu. Suomi 
on noussut kaksi vuotta kestävien kilpailujen kärkikastiin muiden Pohjoismaiden rinnalle. 
(ELO 2019.) Suomesta löytyykin jo monia hyviä ruokatuotteita ja ravintoloita, joiden hou-
kuttelevuudesta kertoo esimerkiksi CNN Travelissa julkaistu artikkeli (Lastoe 2018). Sen 
mukaan monet ihmiset suunnittelevat matkakohteensa ruoan perusteella ja Euroopan 
kuumimpana ruokakohdemaana mainitaan Suomi. Artikkelin kuvaama suunta on halutun-
lainen, sillä Suomen työ- ja elinkeinoministeriön tavoitteena on, että Suomi on Euroopan 
ykkösmatkailukohde vuonna 2025 (Työ- ja elinkeinoministeriö 2015, 3).  
 
Suomessa ruokamatkailua pidetään nopeimmin kasvavana matkailun alana ja ruoan aja-
tellaan toimivan jatkossa vahvana sisältönä Suomen matkailutarjonnassa. Tätä perustel-
laan sillä, että Suomen ruokajärjestelmässä on kansainvälisen tason huippuosaamista, 
jota voi hyödyntää nykyistä enemmän esimerkiksi ruokabrändien eli mielikuvien rakenta-
misessa sekä markkinoinnissa. Erityisesti puhdas ruoka ja vesi nähdään Suomen kilpailu-
valtteina. (Maa- ja metsätalousministeriö 2018, 19−20.) Ruokamatkailun kasvua vahvaksi 
maailmanlaajuiseksi trendiksi ennustettiin jo vuonna 2005. Ruokamatkailun edelläkävijä-
maita ovat olleet muun muassa Ranska, Italia, Kanada, Australia, Uusi-Seelanti ja Etelä-
Afrikka sekä kaupunkikeskuksista Hongkong ja Singapore (Henderson 2009). 
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Ruokamatkailun kehittäminen vaikuttaa kiinnostuksen lisääntymiseen suomalaisia elintar-
vikkeita kohtaan ja parantavasti elintarvikesektorin kannattavuuteen. Näin ollen suhdan-
nemuutoksilla voi Valtioneuvoston raportin (2018, 19−20) mukaan olla myös positiivisia 
vaikutuksia. Monia konkreettisia toimia on jo tekeillä Suomen houkuttelevuuden ja elin-
voimaisuuden kasvattamiseksi, kuten Kuopiossa vuonna 2020 järjestettävä uusi ruoka-
matkailun suurtapahtuma GastroTravel – Food connecting People and Cultures, joka to-
teutetaan yhdessä kansainvälisten toimijoiden kanssa. Suurtapahtuman teemoina ovat 
muun muassa eri kulttuurien ruoka, uudet konseptit ja matkailualueet sekä liiketoiminnan 
kehittäminen. Tapahtuman kohdeyleisönä ovat perheet, lapset ja nuoret, tulevat innovatii-
viset ammattilaiset, elinkeinoelämä, tutkijat sekä opettajat. (Wordpress 2018.) 
 
2.6 Ruokamatkailua määritetään monin eri tavoin 
Yksi yleisimmin hyväksytty ja käytetty määritelmä ruokamatkailulle tarkoittaa matkailua, 
jossa ruoka on ensisijainen motivoiva tekijä matkalle lähtemiseen. Tällöin vierailupaikaksi 
valitaan gastronomisia kohteita, jotka ovat ensisijaisia tai toissijaisia ruoan tuottajia, kuten 
ruokafestivaalit, ravintolat ja paikat, joissa voi kokea ruokatuotantoalueen erikoisominai-
suuksia. Ruokamatkan tarkoituksena on virkistyminen ja viihtyminen. (Ellis, Park, Kim & 
Yeoman 2018; Hall & Sharples 2003.) Maailman ruokamatkailujärjestön eli World Food 
Travel Association (WFTA 2019b) laatima kansainvälinen määritelmä tukee edellistä ku-
vausta ja täydentää vielä, että ruokamatkailun ensisijaisena tavoitteena on kokea ainutlaa-
tuinen ja ikimuistoinen ruoka- tai juomaelämys.  
 
On olemassa myös rinnasteisia käsitteitä, kuten kulinaarinen ja gastronominen matkailu, 
joiden käyttöä on perusteltu niiden toiminnallisilla eroilla. Ruokamatkailun tarkoituksena on 
saada itse fyysinen ja aistillinen kokemus paikallisesta ruoasta, kun taas kulinaarisen 
matkailun merkitys keskittyy tämän fyysisen kokemuksen kautta saatuun kulttuuriseen 
kokemukseen. Molempia termiä käytetään ymmärtämään matkailijoiden toiveita ja ruoan 
roolia. Gastronomiseen matkailuun sisällytetään ruoan lisäksi myös juomien merkitys. 
(Ellis, Park, Kim & Yeoman 2018, 253.)  
 
WFTAn (2019b) mukaan kulinaarinen ja gastronominen matkailu ovat käsitteinä niin ikään 
rinnasteisia, mutta toiminnallisuuden eroista yhdistys on eri mieltä. Yhdistyksen virallinen 
kanta on, että nämä käsitteet ovat myös toiminnallisesti toisiaan vastaavia, sillä niiden 
perimmäisenä tarkoituksena on saada uniikkeja ruoka- ja juomakokemuksia. Siksi yksin-
kertainen ruokamatkailun määritelmä toimii yhdistyksen mukaan parhaiten, kuten "Food 
tourism is the act of traveling for a taste of place in order to get a sense of place." Eli va-
paasti käännettynä se voisi olla: ”Ruokamatkailu on matkailun muoto, jossa matkustetaan 
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aistimaan paikan tunnelmaa”. Tämä määritelmä huomioi matkailijoiden lisäksi myös pai-
kalliset ruokamatkailijat, jotka matkustavat vaikkapa omassa kaupungissaan hankkiak-
seen uusia ruoka- ja juomakokemuksia.  
 
Suomen ensimmäinen ruokamatkailumääritelmä tehtiin vuonna 2015, joka toimii myös 
tässä työssä ruokamatkailun määritelmänä. Sen mukaan ruokamatkailulla tarkoitetaan 
osallistumista paikalliseen, tarinoihin pohjautuvaan sekä elämykselliseen ruoka-
aktiviteettiin. Kokonaisuudessaan määritelmä on seuraavanlainen: 
”Ruokamatkailutarjonta on matkailijoiden kohtaama paikallisuuteen ja tarinoihin pe-
rustuva maukas ravintolaruokailu, kotiruokailu, katuruoka, suomalaisen ruoan teke-
minen ohjatusti, luonnonantimiin ja keräilyyn liittyvät ruokamatkailutuotteet, luonnos-
sa ja kulttuuriympäristössä tapahtuva ruokailu, erilaiset ruokamatkailuun liittyvät reitit 
ja tapahtumat, torit, kauppahallit, erikoismyymälät kuten juustolat, viinitilat sekä 
pienpanimot ja niiden ympärille rakennettu ohjelma. Ruokamatkailuun liittyvät tari-
nat, paikallisuus ja puhtaus. Parhaimmillaan ruokamatkailutuote on osallistamista ja 
tekemistä, josta matkailija oppii jotain uutta ja tekee matkailutuotteen elämykselli-
seksi”. (Adamsson, Havas & Sievers 2015.)  
 
Ruokamatkailua on tutkittu vielä suhteellisen vähän, mutta tutkimusten määrä, menetel-
mät sekä käsitteet ovat viime vuosina lisääntyneet ja moninaistuneet. Ellis, Park, Kim & 
Yeoman (2018) tekemän tutkimuksen mukaan ruokamatkailu nähdään ensimmäisen ker-
ran itsenäisenä matkailututkimuksen alueena. Kuviossa 3. kuvataan tiivistetysti tutkimuk-
sen tuloksia, joiden mukaan ruokamatkailu jakaantuu viiteen eri teemaan. Näitä ovat moti-
vaatio, kulttuuri, aitous, johtaminen ja markkinointi sekä määränpää.  
 
 
Kuvio 3. Ruokamatkailun teemat (mukaellen Ellis, Park, Kim & Yeoman 2018) 
 
Motivaatio	
Kulttuuri	
Aitous	Johtaminen	ja	markkinointi	
Määränpää	
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Kuvion 3. mukaan ruoka on kulttuurinen kokemus ja sen aitous on ensiarvoisen tärkeää. 
Ruoka määrittelee ravintolan keittiötä ja lisäksi se edustaa paikan perinteitä ja tarinoita. 
Matkailija on vuorovaikutuksessa ruoan tarjoajan kanssa ja siten matkailija on itse muka-
na luomassa palvelutapahtuman kokemuksia. Uutena matkailumotiivina on halu kokea 
uutta ja olla sosiaalisessa vuorovaikutuksessa muun muassa ruoanlaiton, maatilamatkan 
tai ruoan maistelun avulla. Ruoka on osana kokemustaloutta ja arvon luominen perustuu 
siihen, miten paikka ja siihen liittyvä ruoka valitaan ja kulutetaan. Tähän perustuen tutki-
muksessa päädytään, että ruokamatkailu on kulttuuriantropologian eli ihmisyhteisöjä ja 
kulttuureja tutkivan tieteen alle kuuluva käsite. Ruokamatkailun käsite on näin saanut uu-
den merkityksen. Ruokamatkailu nähdään kulttuurien välisten yhteyksien luojana, perin-
teiden säilyttäjänä sekä matkakohteiden kulttuurien kestävyyden edistäjänä ja näin ollen 
tärkeänä osana vastuullista ja kestävää matkailutoimintaa. (Ellis, Park, Kim & Yeoman 
2018.)  
 
Keitä ovat sitten ruokamatkailijat? Food Travel Monitorin vuonna 2016 tekemän tutkimuk-
sen mukaan 93 prosenttia matkustajista on ruokailijoita, mutta on syytä huomata, että 
kaikki ruokailijat eivät ole ruokamatkailijoita. Heidät erottaa osallistuminen myös muuhun 
ruokailukokemukseen ja -aktiviteettiin, kuten ruoan valmistamiseen tai viinin maisteluun. 
(WFTA 2019b.) Ruokamatkailija voidaan määritellä henkilöksi, joka valitsee matkakoh-
teensa lähinnä ennakoitujen ruokakokemusten takia, ja joka etsii ruokaa sekä ruokaan 
liittyviä aktiviteetteja määränpäässä (Andersson, Mossberg & Therkelsen 2017).  
 
2.7 Ruokamatkailijan matkustusmotiivit  
Ruokamatkailijan matkustusmotiivien määrittely ei ole yksiselitteistä, sillä tehdyt tutkimuk-
set antavat erilaisia motiiveja ruokamatkailijalle. Perinteisen Maslowin tarve- ja motivaa-
tiohierarkiaan perustuvan tutkimuksen mukaan fysiologinen tarve on pääasiallinen motiivi 
rajat ylittävälle sekä kotimaiselle ruokamatkailulle (Tikkanen 2007), kun taas tuoreempien 
tutkimusten mukaan matkailijat ovat motivoituneita etsimään ainutlaatuisia ruokakoke-
muksia, joita esimerkiksi kansalliset ja alueelliset ruokalajit voivat tarjota (Björk & Kauppi-
nen-Räisänen 2016). Ruoasta kiinnostuneen matkailijan motiivit jakautuvat neljään ryh-
mään eli fyysiseen, kulttuuriseen, ihmissuhteeseen ja arvovaltaan. Vaikka ruokamatkaili-
jan määritelmiä on useita, on tärkeää oivaltaa, että erilaisten matkailijaryhmien ominai-
suuksien ja motiivien ymmärtämisen avulla voidaan suunnitella ja innovoida nykyisiä tar-
peita vastaavia palveluita ja viestintää. (Nicoletti, Medina-Viruel, Di-Clemente & Fruet-
Cardozo 2019.) Markkinointiviestinnästä kerrotaan tarkemmin luvussa 3. 
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Matkailijan matkustusmotiivia on määritelty monin eri tavoin, kuten edellisessä kappalees-
sa kuvattiin. On tarpeen tarkastella paria perinteisempääkin määritelmää, sillä niihin viita-
taan monissa tutkimusartikkelissa tai niiden sisältö on edelleen ajankohtainen. Esimerkiksi 
Fodnessin (1994) mukaan motivaatio on kaiken käyttäytymisen liikkeellepaneva voima ja 
sen avulla voidaan selittää esimerkiksi matkailijoiden käyttäytymistä. Hollowayn näkemys 
(2004,119−124) täydentää, että matkailijat tyydyttävät useita aivan erilaisia tarpeitaan 
samanaikaisesti. Hän jakaa matkailijat loma-, liike-, terveys-, koulutus-, urheilu-, aktiviteet-
ti- ja uskonnollisiksi matkailijoiksi sekä ystävien ja sukulaisten vierailijoiksi. Tätä jaottelua 
käytetään esimerkiksi Maailman matkailujärjestön (UNWTO) sivuilla.  
 
Ruokamatkailijan matkustusmotiivina on ruoka sekä siihen liittyvät tarpeet, jotka selittävät 
matkailijan käyttäytymistä (Björk & Kauppinen-Räisänen 2016). Taulukossa 2. kuvataan 
ruokamatkailijan profiileja sekä ruoan roolia matkan määränpään valinnassa. Siinä olevaa 
tietoa voi hyödyntää muun muassa markkinointiviestinnän suunnittelussa. Motiivien hyö-
dyntämisestä markkinointiviestinnässä voi lukea lisää luvusta 3.3. 
 
Taulukko 2. Ruoan vaikutus paikanvalintaan (Björk & Kauppinen-Räisänen 2016) 
Ruokamatkailijan profiili Ruoan vaikutus paikanvalintaan 
Kokemushakuinen Vaikuttaa valintaan, on sitoutunut ruokako-
kemukseen 
Nautiskelija Ei ole valinnan peruste, mutta on tärkeä 
osa lomaa 
Selviytyjä Ei vaikuta, ruoan tarve vain fyysinen 
 
Taulukossa 2. kuvataan ruokamatkailijan profiileja sekä paikanvalinnan motiiveja Björk & 
Kauppinen-Räisäsen (2016) mukaan seuraavasti: 1) Experiencers eli kokemushakuiset 
matkailijat ovat sitoutuneita ruokakokemukseen. Määränpään valinnassa ruoka on vaikut-
tava tekijä ja he arvostavat paikallisen ruoan uutuutta, aitoutta ja ainutlaatuisuutta. 2) En-
joyers eli nautiskelijoille ruoka on tärkeä osa lomaa ja rentoutumista, mutta ei välttämättä 
toimi valintaperusteena kohteelle. 3) Survivors eli selviytyjille paikallinen ruoka merkitsee 
ensisijaisesti fysiologisen tarpeen tyydyttämistä. He korostavat elintarvikkeiden turvalli-
suutta ja terveellisyyttä ruokakokemusten sijaan.  
 
Nicoletti, Medina-Viruel, Di-Clemente & Fruet-Cardozo (2019) ovat syventäneet edellä 
kuvattua profilointia. He päätyivät tutkimuksessaan vastaavaan tulokseen, jonka mukaan 
kokemushakuisten ryhmä arvostaa eniten paikallista ruokaa. Lisäksi heidän tutkimukses-
saan korostui etenkin iäkkäämpien (51−60 -vuotiaat) sekä korkeakoulutettujen merkittävä 
osuus. Heillä on yleensä halu käyttää ruokaan rahaa ja he vaativat laatua ja aitoutta pai-
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kalliselta keittiöltä. Maailman johtavan elintarvikejärjestö WFTA (2019a) on niin ikään sel-
vitellyt edellä kuvattujen profiilien syntymisen taustaa sekä erilaisten ruokavalintojen syitä. 
Laajan tutkimuksen perusteella tunnistettiin 13 pääteemaa, kuten seikkailu, aitous, herkut-
telu, luovuus, paikallisuus ja luonnonmukaisuus, jotka ohjaavat ihmisten ruokavalintoja. 
Palveluita ja tuotteita on helpompi kehittää, kun ymmärtää asiakkaan valintojen taustalla 
olevia arvoja ja toimintatapoja (Edelheim & Ilola 2017, 152). 
 
Suomeen matkustavia ulkomaisia matkailijaryhmiä tutkii ja määrittelee Visit Finland (2017, 
6−18), kuten jo aiemmin mainittiin. Sen mukaan matkailijaryhmät ovat monipuolistuneet, 
sillä Suomeen matkustetaan monista eri lähtömaista, kuten Saksasta, Japanista ja Kiinas-
ta. Matkailun monipuolistumista kuvaa myös se, että matkailua tapahtuu tasaisemmin läpi 
vuoden ja matkailijat valitsevat myös vähemmän tunnettuja kohteita. Matkailijoiden käyt-
täytyminen on muuttunut ja siksi Suomen kansainvälisen markkinoinnin pääkohderyhmä-
nä aiemmin olleen Modernin humanistin tilalle oli tarve tehdä tarkempi kuluttajasegmentti-
en määrittely. Näiden avulla mahdollistuu tehokkaampi kommunikoinnin toteuttaminen 
Suomen vetovoimatekijöistä, kuten paikallisesta ruoasta ja puhtaasta luonnosta. Suomen 
tarkennettujen kansainvälisten matkailijaryhmien profiilit ovat motiivipohjaisia ja ne pohjau-
tuvat vuonna 2017 tehtyyn kansainväliseen kuluttajatutkimukseen (taulukko 3). 
 
Taulukko 3. Suomeen suuntautuvan matkailun asiakasprofiilit (Visit Finland 2017, 1−21) 
Asiakassegmentti Esimerkkejä kiinnostuksen kohteesta 
 
Luonnon ihmeiden metsästäjät 
 (Nature Wonder Hunters) 
 
Valoilmiöt, metsät, ainutlaatuiset luontoko-
kemukset, kerran elämässä hetket 
 
Luontonautiskelijat (Nature Explorers)  Hiljaisuus, rauhallisuus, akkujen lataus 
Aktiiviset seikkailijat (Activity Enthusiasts) Vauhdikkaat urheilulajit, monipuolinen te-
keminen, aktiivinen toimintaloma luonnossa 
Suomalaisen luksuksen etsijät  
(Comfort Seekers) 
Erikoinen majoitus, kylpylät, kokonaisvaltai-
nen hyvinvointi, aikaa itselle 
Aitouden etsijät (Authentic Lifestyle Seek-
ers) 
Ruokakulttuuri ja -tapahtumat, paikallinen 
elämäntapa 
Kaupunkilomailijat (City Breakers) Ruokakulttuuri, paikalliset tarinat, kaupunki-
kokemus, nähtävyydet 
 
Suomeen suuntautuvan matkailun asiakkaat jakaantuvat kuuteen eri profiiliin, joita kuva-
taan taulukossa 3. Suomen matkailun asiakasprofiileja ovat 1) Luonnonihmeiden metsäs-
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täjät, 2) Luontonautiskelijat, 3) Aktiiviset seikkailijat, 4) Suomalaisen luksuksen etsijät, 5) 
Aitouden etsijät ja 6) Kaupunkilomailijat. (Visit Finland 2017, 1−21.) Näitä asiakasprofiileja 
yhdistää halu kokea elämyksiä luonnon äärellä. Luonto on Suomen matkailun tärkein ve-
tovoimatekijä ja siksi se näkyy myös suomalaisen ruokamatkailun kansainvälisessä mark-
kinoinnissa. Kiinnostus suomalaiseen ruokaan ja ruokakulttuuriin korostuu Aitouden etsi-
jöillä ja Kaupunkilomailijoilla. Heitä kiinnostaa erityisesti paikallinen kulttuuri ja kilpailu 
heistä on globaalisti kovempaa. Nämä asiakasprofiilit ohjaavat muun muassa Visit Finlan-
din tuotesisältöjen kehittämistyötä sekä markkinointitoimenpiteitä. Viestinnän avulla asiak-
kaiden toimintaa voi ohjata. Konkreettisesti kerrotun viestin avulla lukijan voi viedä keskel-
le elämystä, kuten kertomalla mitä luonnossa voi tehdä tai miltä ruoka maistuu. (Visit Fin-
land 2017, 1−21.) Viestinnästä kerrotaan lisää luvussa 3. 
 
Ruokamatkailu nähdään keinona lisätä matkailutuloja, sillä ruokamatkailijat ovat suuri ja 
kasvava matkailijaryhmä maailmalla (Levitt, Meng, Zhang & DiPietro 2019). Jo vuonna 
2012 se on ollut yksi merkittävin kansainvälinen trendi (Valtioneuvosto 2013). Suomen 
ruokamatkailun kehittämiseen on perustettu useita hankkeita. Ruokamatkailuhanketta 
koordinoi Haaga-Helian ammattikorkeakoulu ja siinä toimitaan yhteistyökumppaneiden, 
kuten Visit Finlandin, maa- ja metsätalous- sekä työ- ja elinkeinoministeriön kanssa.  
(Adamsson, Havas & Moilanen 2017.)  
 
Matkailualan menestys edellyttää, että tarjontaa kehitetään houkuttelevammaksi ja tar-
kempi kohderyhmien määrittely toimii tärkeänä suunnannäyttäjänä matkailupalveluiden 
kehittämiselle. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2015, 24−26.) Suomalaista ruokamatkailua on 
kehitetty ja kehitetään Suomen ensimmäiseen ruokamatkailustrategiaan 2015−2020 poh-
jautuen. Strategiaa tullaan päivittämään vuoden 2020 aikana ja samalla ruokamatkailun 
kohderyhmiä tullaan tarkentamaan taulukossa 3. esiteltyjä Suomen matkailun asiakaspro-
fiileja hyödyntäen (Adamsson 5.11.2019). Kuviossa 4. esitellään tiivistetysti Suomen ruo-
kamatkailun keskeisimpiä ulottuvuuksia, joita tulee huomioida ruokamatkailuun keskittyvi-
en yritysten toiminnan kehittämisessä (Adamsson, Havas & Sievers 2015, 22). 
 
Kuvio 4. Suomen ruokamatkailun ulottuvuuksia 
 
Ruokamatkailijoita kiinnostaa kohdemaan kulttuuri sekä paikallinen aito ruoka, puhtaat 
raaka-aineet ja valmistamiseen osallistuminen. He haluavat saada ainutkertaisia elämyk-
Yksin- 
kertai-
nen 
Paikal-
linen Aito  
Käsin 
tehty Elämys Puhdas 
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siä ruoan kautta, kuten tapahtumia, tähtikokkivierailuja ja yllätyksiä. Tarinallistetuissa pai-
koissa asiakas voi kokea tarinaa esimerkiksi osallistumalla ruoan hankintaan (marjojen 
poiminta) ja valmistukseen. Imagollisesti Suomi mielletään Skandinaviaan, johon maail-
malla liitetään positiivisia mielikuvia. Suomi hyötyy Pohjoismaiden puhtaasta, luonnollises-
ta ja yksinkertaisesta ruokamielikuvasta. Suomi erottuu muista Pohjoismaista esimerkiksi 
ruokailmiöiden ja alueellisen ruokakulttuurin avulla. (Adamsson, Havas & Sievers 2015, 
5−9.) Tarinallistamiseen perehdytään tarkemmin luvussa 3. 
 
Suomen matkailun tuotekehityksen strategisia teemoja ovat kulttuuri, kesä, hyvinvointi ja 
talvi. Näiden teemojen yhteisenä painopisteenä on suomalainen ja paikallinen ruoka. 
Ruoasta voi yksinäänkin kehittää matkailutuotteita, jotka kiinnostavat erityisesti ruokamat-
kailijoita. (Business Finland 2019b; Adamsson, Havas & Sievers 2015, 9, 14.) 
 
Suomen ruokamatkailun tuotteita ovat: 
• ruokaelämykset juomineen 
• ruokaretket  
• ruokareitit  
• ruokatapahtumat 
• suomalaisiin raaka-aineisiin erikoistuneet ravintolat, kahvilat, baarit,  
• ruoalla profiloituvat majoituskohteet 
• kärkiviesteihin sopivat elintarvikkeet, kuten luonnossa kasvaneet tuotteet.  
 
Ruoalla voi vaikuttaa matkailijakokemukseen merkittävästi. Suomen ruokamatkailun koh-
deryhmäksi on määritelty yksilöllisiä kokemuksia hakevat kansainväliset ja kotimaiset ku-
luttajat. Suomen ruokamatkailusta on rakennettu yhteinen tarina, joka on kaikkien matkai-
lutoimijoiden vapaasti käytettävissä. (Business Finland 2019b; Adamsson, Havas & Sie-
vers 2015, 9, 14; Adamsson, Havas & Hook 2020.) 
 
Suomen ruokamatkailun tarinan ytimenä ovat:  
• aitous, paikallisuus ja perinteet 
• puhtaus ja turvallisuus 
• yksinkertaisuus 
• keskiyön aurinko ja arktisuus 
• vaikutteet idästä ja lännestä 
• pohjoismainen keittiö 
• korkea laatu ja luovuus. 
 
Suomen vetovoimatekijöitä ja teemoja on huomioitu vinkkeinä tämän työn tuotoksessa 
(liite 3, 9−10).  
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3 Tarinallistaminen muotoilee palvelua ja markkinointiviestintää   
Tässä luvussa perehdytään tarinallistamisen menetelmään, tarinankerrontaan sekä palve-
lutilanteessa tapahtuvaan vuorovaikutteiseen markkinointiviestintään. Näin halutaan var-
mistaa, että lukijalle syntyy ymmärrys tarinan roolista tarinallistamisen eli tarinalähtöisen 
palvelumuotoilun keinona. Lukija oppii, miten tarinaa voi käyttää ruokamatkailun arjen 
palvelutoiminnan ja asiakaskokemuksen sekä markkinointiviestinnän kehittämisessä. Ta-
voitteena on innostaa ruokamatkailun toimijaa kehittämään palveluaan ja tuotteitaan niin, 
että markkinointiviestinnän keinoin luotu mielikuva toteutuu arjen palvelutilanteissa. 
 
3.1 Tarinankerronnan ja tarinallistamisen ero  
Tarinankerronta on ikivanha kommunikoinnin tapa. Tarinallinen ymmärrys on ihmisen 
luontainen kyky, ja jo esihistorialliset luolamaalaukset kertovat ihmisen halusta kertoa tari-
noita (Lewis & Hildebrandt 2019). Lyhyesti kuvattuna tarinankerronta tarkoittaa esimerk-
kiä, jonka avulla asian ymmärtäminen ja muistaminen helpottuvat (Denning 2011, 6).  
 
Ihmiset ovat olleet koukussa tarinoihin noin 100 000 vuoden ajan, eli niin kauan kuin ny-
kyihminen on ollut olemassa. Länsimaisen tarinankerronnan keskeinen hahmo on kreikka-
lainen filosofi Aristoteles (384−322 eaa). Aristoteleen määritelmän mukaan tarina voi olla 
kirjallinen tai suullinen kertomus todellisista tai fiktiivisistä eli kuvitteellisista tapahtumista. 
Hänen mukaansa tarinan juonessa on kolmivaiheinen rakenne, jossa on alku, keskikohta 
ja loppu. Tarinan määrittely ei ole näin yksinkertaista, sillä tarinaa määritellään monin eri 
tavoin, joista kerrotaan tarkemmin luvussa 3.5. Yhtä mieltä ollaan, että tarinat tunnetaan 
kaikissa kulttuureissa ja ne ovat ytimeltään ja teemaltaan samankaltaisia. Tarinaa kutsu-
taan myös nimellä kertomus tai narratiivi. (Rauhala & Vikström 2014, 56−61.) Tarinoiden 
teemoja on useita ja yksittäiset teemat, kuten äärimmäisyys, uutuus ja yllätys, saattavat 
kiinnittää huomion, kun taas tarinat, joissa teeman tukena on henkilökohtaisiin motiiveihin 
liittyviä aiheita ja hyötyjä, johtavat tutkimaan yksityiskohtaisemmin aihetta (Moscardo 
2017). 
 
Kertomus on tarinan luonnollisin ja tehokkain esitystapa, sillä pieneen määrään sanoja 
voidaan koota huomattava määrä merkityksiä. Tarinan ja kertomuksen suhdetta voi kuva-
ta esimerkiksi Suomen talvisodan avulla niin, että talvisota muodostaa tarinan rakenteen 
ja kertomusten avulla tarina saadaan eläväksi. (Torkki 2014, 49.) Tämän työn tuotoksessa 
(liite 3) edellistä kuvausta sovelletaan niin, että palvelutarinan rakenne muodostuu asiak-
kaan palvelupolusta, jossa asiakkaan kohtaamistilanteet eli palvelutuokiot toimivat tarinaa 
elävöittävinä kertomuksina. Selvää on, että kaikki tarinat ovat kertomuksia, mutta kaikki 
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kertomukset eivät ole hyviä tiedonjakamisen tai käyttäytymisen muuttamiseen tarkoitettuja 
tarinoita, kuten viihteeksi tarkoitetut elokuvat (Sole & Wilson 2002, 4). Kertomuksen käy-
tön onnistumiseen vaikuttaa tarinan ajoittaminen oikeaan hetkeen sekä tavoitteiden selke-
ys (Sole & Wilson 2002, 1). Tässä työssä tarinaa keskitytään tarkastelemaan tarinallista-
misen työvälineenä ja tarina-benchmarking avulla selvitetään millaisista osista toimiva 
tarina rakentuu (luku 4.3).  
 
Tarinallistaminen (storification, story based service design) tarkoittaa tarinalähtöistä palve-
lumuotoilun menetelmää, jossa yrityksen toimintaa havainnollistetaan, suunnitellaan ja 
kehitetään tarinan avulla. Palvelun muotoilulla yleensä tarkoitetaan konkreettista tekemis-
tä, kuten tilojen, esineiden taikka työntekijöiden vaatteiden muotoilua. (Kalliomäki 2004, 
14, 46). Tässä kohtaa voi jo kiteyttää tarinankerronnan ja tarinallistamisen oleellisimman 
eron, nimittäin tarinankerronta on kommunikointitapa ja tarinallistaminen on palvelumuo-
toilun menetelmä. Yhteistä on, että molemmissa käytetään tarinaa välineenä.  
 
Tarinallistaminen on palvelumuotoilun menetelmä, kuten jo mainittiin. Palvelumuotoilulla 
(service design) tarkoitetaan palveluiden suunnittelua ja kehittämistä eri menetelmien 
avulla ja niin, että asiakkaat osallistuvat kehitystyöhön. Näin toimimalla halutaan varmis-
taa, että palvelu on hyödyllinen niin asiakkaalle kuin palvelun tuottajalle. Tarinallistamisen 
menetelmässä palvelusta käsikirjoitetaan tarina niin, että palvelutuokioita sidotaan yhte-
näiseksi juoneksi tarinan avulla. Juonellinen rakenne toimii asiakkaan kokeman palvelun 
punaisena lankana. Tarinan merkitys tunnistetaan erityisesti elämyksellisten palveluiden 
tuottamisessa ja siitä kerrotaan tarkemmin luvussa 3.8. Merkityksen tunnistamisen perus-
teena on muun muassa se, että tarinan avulla yrityksen brändi voidaan sitoa osaksi palve-
lukokemusta niin, että asiakkaalle annettu lupaus ja markkinoinnin keinoin luotu mielikuva 
toteutuvat arjen palvelutilanteissa. Lisäksi tarina auttaa erottautumaan kilpailijoista. (Miet-
tinen, Kalliomäki & Ruuska 2016.) Yksinkertaisimmillaan tarina on tehokas tapa olla vuo-
rovaikutuksessa ja sen avulla voi innostaa muita kertomaan tarinoita tai tuottamaan luovia 
ideoita (Rauhala & Vikström 2014, 23). Tarinallistamisen toteuttamista opastetaan teke-
mään työn tuloksena syntyneessä tuotoksessa, joka on liitteenä 3. 
 
Kalliomäen (2014, 13−14, 44) mukaan tarinallisuus kuuluu osana nykyajan bisnekseen. 
Tarinallistamisen menetelmän avulla rakennettu ydintarina toimii yrityksen toiminnan, ku-
ten arjessa tapahtuvan palvelun sekä markkinoinnin, punaisena lankana. Lisäksi mene-
telmän avulla voi kehittää ja suunnitella uusia ruokamatkailutuotteita sekä palvelukonsep-
teja. Tällöin ruoka-annoksissa, esineissä tai henkilökunnan repliikeissä voi havaita tarinan 
juonellisuutta tai fiktiivisiä keinoja.  
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Tarinallistamisen menetelmää toteutetaan käytännössä niin, että aluksi yritykselle muotoil-
laan strategiaan, arvoihin ja toimintasuunnitelmaan perustuva ydintarina. Se linjaa yrityk-
sen arjen toimintaa, kuten palvelutilanteiden toteutumista käytännössä, ja tuottaa palvelu-
kokemuksia, arvoa sekä elämyksellisyyttä. Sen jälkeen yrityksen fyysistä palveluympäris-
töä ja arjessa toteutuvaa palvelua havainnoidaan ja kehitetään niin, että ne tukevat yrityk-
sen ydintarinaa. Näin palvelusta rakentuu tarinallinen juoni, joka tukee asiakaslähtöisen 
palvelun kulkua. Tällä tavoin varmistetaan, että yrityksen ydintarina ohjaa arjen palvelu-
toimintaa ja -tilanteita niin, että haluttu asiakaskokemus toteutuu. Tarinallistamisen pääta-
voitteena on tuottaa inhimillisiä ja merkityksellisiä palvelukokemuksia sekä lisätä yrityksen 
liiketoimintaa. (Kalliomäki 2014,14, 23, 25.) Edellä kuvattua tarinallistamisen toteuttamisen 
rakennetta sovelletaan tämän työn tuotoksena syntyvän oppaan sisällössä (liite 3) ja tut-
kinnallisen osuuden toteuttamista kuvataan tarkemmin luvussa 4.3.  
 
Tarinallistamisen hakusanalla storification löytyi hyvin vähän kansainvälistä tutkimustietoa, 
joten tässä työssä tarinallistamisen käsitteen tarkastelussa käytetään pääasiassa suoma-
laisen asiantuntijan Anne Kalliomäen tietämystä ja kokemusta. Tarinallistamisen käsitettä 
määritellään lyhyesti myös Kotimaisten kielten keskuksen sivuilla (2020), ja sen mukaan 
tarinallistaminen tarkoittaa, että jostakin tehdään tarina tai tarinan avulla havainnolliste-
taan tuotetta tai palvelua. Syntyvä mielikuva tarinallistamisen käsitteestä on mielestäni 
ristiriitainen, sillä Kotimaisten kielikeskuksen määritelmän perusteella tarina vaikuttaa ole-
van itse tarkoitus, kun taas Kalliomäen tarinallistamisen määritelmässä tarina on keino tai 
työväline. Tässä työssä tarinaa tarkastellaan välineenä, jonka avulla kehitetään palvelua, 
asiakaskokemusta ja palveluympäristöä. 
 
Tarinallistamisen toisena englanninkielisenä käsitteenä käytetään story based service 
design eli tarinapohjaista palvelusuunnittelua. Se näyttää olevan kansainvälisissä matkai-
lukokemuksien suunnittelussa tunnetumpi ja käytetympi käsite kuin storification. Ta-
rinapohjaisella palvelusuunnittelulla tarkoitetaan tutkimusten sarjaa, johon sisältyy tietojen 
keräämistä ja analysointia sekä matkailijoiden osallistamista suunnitteluprosessin tukemi-
seksi. Tavoitteena on tuottaa konseptisuunnitelma, joka perustuu esimerkiksi matkailuko-
kemuksen ja ihmisen toiminnan syiden ymmärtämiseen. Tarinapohjaisen palvelusuunnit-
telun teoreettisena perustana ovat ihmiskeskeisyys, iteratiivinen suunnitteluprosessi ja 
kokonaisvaltainen kokemuskonsepti. Ymmärrykseni mukaan näiden kahden käsitteen 
välisenä toiminnallisena erona on, että tarinallistaminen on palvelumuotoilun alakäsite ja 
yksi menetelmä, kun taas tarinapohjainen palvelusuunnittelu on jo itsessään palvelumuo-
toilua. Näiden käsitteiden eroa voi kuvata yksinkertaistetun esine-esimerkin avulla eli ta-
rinallistamisen menetelmässä suunnitellaan palveluun sopivia esineitä, kun taas ta-
rinapohjaisessa palvelusuunnittelussa pohditaan lisäksi, että miten palvelun kuluttajat ko-
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kevat suunnitellut esineet ja miksi he niin kokevat. Yhteisenä tavoitteena on motivoida 
matkailijaa kuluttamaan haluttuja kokemuksia. (Tussyadiah 2014, 34−36.) 
 
3.2 Viestintä ja markkinointi käsitteenä 
Viestintä on yritysten ja yhteisöjen toiminnan perusta. Nykyään puhutaan yhteisöviestin-
nästä, jolla tarkoitetaan yhteisölle tärkeiden sisäisten ja ulkoisten suhteiden rakentamista 
ja ylläpitämistä, kuten henkilöstön ja asiakkaiden kanssa. Viestintä voi olla sanallista, joka 
toteutuu vuorovaikutuksessa vaikkapa asiakaspalvelutilanteessa toimivan työntekijän sa-
noina tai käytöksenä. Vuorovaikutus voi olla myös sanatonta eli nonverbaalista viestintää, 
kuten ilmeitä, eleitä sekä audiovisuaalisia keinoja. Sanattoman viestinnän avulla merkityk-
set välittyvät usein tehokkaammin kuin sanallisen viestinnän välittämänä ja siksi tarinan 
näkyminen arjen toiminnassa on tärkeää. (ProCom 2019; Juholin 2017, 22−33.)  
 
Kaikki yrityksen toiminnot, kuten palvelutilanteet, mainostaminen ja fyysiset puitteet, vies-
tivät jotakin yrityksestä sekä sen tuotteista ja palveluista. Näin ollen viestijöitä ovat viestin-
täammattilaisten lisäksi myös palvelutilanteessa vaikuttavat työntekijät. Palvelutilanteessa 
tapahtuvaa työntekijän ja asiakkaan välistä vuorovaikutusta kutsutaan vuorovaikutteiseksi 
markkinoinniksi. Viestintävaikutus on myönteinen, kun asiakkaalle jää tunne, että ”kylläpä 
minusta välitettiin”. Viestintävaikutus voi olla kielteinen, kun asiakas pohtii, että ”oltiinpa 
minulle töykeitä” tai ”ruoan saanti kesti liian kauan ja se ei ollut sitä mitä piti”. Vuorovaikut-
teiset markkinointikeinot vaikuttavat koettuun palveluun, kun taas mainonnan ja myynnin 
tyyppisillä suunnitelluilla markkinointiviestintätoimilla vaikutetaan odotettuun palveluun. 
Tämä tarkoittaa, että suunnitellut viestit pitää sisältyä ja näkyä palveluprosessissa, kuten 
työntekijöiden repliikeissä, ulkoisessa olemuksessa, asenteessa, käytöksessä sekä palve-
lun fyysisessä ympäristössä. Palvelutilanteen kokemuksella on suurempi vaikutus asiak-
kaaseen kuin niillä, joita esimerkiksi esitteet välittävät. (Grönroos 2009, 357−359.)  
 
Viestinnällä on monia tehtäviä. Viestinnän sisäänrakennettuna tehtävänä on markkinoin-
nin ja myynnin tukeminen, ja siksi sen onnistuminen vaikuttaa suoraan yrityksen menes-
tymiseen. Tällöin viestinnän suunnittelun lähtökohtana on yrityksen strategia, joka toimii 
päivittäisen ja tarkoituksenmukaisen toiminnan sekä sen kehittämisen runkona. Viestinnän 
perinteen mukaisena tehtävänä on ollut maineen rakentaminen. Maine muotoutuu palve-
lukohtaamisissa ja muokkautuu tarinoissa, joita organisaatiosta kiertää. Markkinoinnin ja 
viestinnän rajat ovat madaltuneet niin, että viestijät ovat mukana markkinoinnin osa-
alueissa, kuten brändin eli mielikuvan rakentamisessa, sillä yrityksen brändi on usein hy-
vin lähellä mainetta. (Juholin 2017, 8, 47, 49, 64−66.)  
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Moilasen (2008) mukaan yrityksen kaikkien kontaktien ja viestintäkanavien tulisi välittää 
johdonmukaisesti samaa viestiä brändistä ja sen merkityksestä. Brändi syntyy tekojen 
kautta eli siitä, miten yrityksessä toimitaan ja millaisia merkityksiä toiminta saa aikaan asi-
akkaiden keskuudessa. Markkinoinnissa kerrottu lupaus on lunastettava asiakkaan palve-
lukokemuksessa, sillä yrityksen brändi muodostuu siitä mitä asiakkaat yrityksestä puhuvat 
ja millaisia heidän kokemukset ovat. (Kalliomäki 2014, 43, 45.)  
 
Brändäys ei ole perinteisesti näkynyt palveluprosesseissa saakka, vaan siinä on keskitytty 
lähinnä palvelun fyysisiin puitteisiin (Koivisto 2007). Tarinallistaminen on menetelmä, jon-
ka avulla myös palveluprosessia voi brändätä. Menetelmän avulla asiakkaan palvelupolul-
la toteutuvat vuorovaikutteiset palveluhetket rakennetaan tarinaksi, jossa voidaan koros-
taa niitä arvoja, joita yritys haluaa palveluillaan asiakkailleen tuottaa. (Kalliomäki 2014, 
47). Työn tuotoksena syntynyttä työvälinettä (liitte 3) voi hyödyntää myös yrityksen brän-
din kehittämisessä. 
 
Markkinointia tarkastellaan tässä työssä myös kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnän 
näkökulmasta. Siihen kuuluu viestinnän lisäksi perinteisiä markkinointiviestinnän keinoja, 
kuten henkilökohtainen myynti, mainonta ja myynninedistäminen (Grönroos 2009, 357). 
Näiden avulla lisätään ihmisten tietoisuutta yritysten tuotteiden ja palveluiden ominaisuuk-
sista sekä eduista, ja saadaan ihmiset tekemään ostoksia. Viestintästrategiaan pohjautu-
vien selkeiden, johdonmukaisten ja toisiaan täydentävien viestien tavoitteena on muuttaa 
potentiaalit kuluttajat asiakkaiksi. Matkailualalla yritysten ja asiakkaiden välistä vuorovai-
kutusta tapahtuu digitaalisen median, kuten verkkosivustojen, blogien ja sosiaalisen me-
dian, avulla. (Camilleri 2018.)  
 
Digitaalinen media mahdollistaa kaksisuuntaisen ja interaktiivisen viestinnän myyjien ja 
yksittäisten kuluttajien välillä. Sen avulla voi kommunikoida räätälöidysti halutulle kohteelle 
ja tehdä viesteistä kuluttajille osuvampia. Matkailun käytössä on Web 2.0, joka sisältää 
uusia teknologisia sovelluksia, kuten muistiinpanoja (mash-up), merkintöjä (tagging), wike-
jä, verkkofoorumeita, asiakasarvioita, arviointijärjestelmiä, virtuaalimaailmoja, podcasteja 
ja online-videoita (vlog). On huomattu, että sosiaalisen median kanavien kehittäminen on 
ratkaisevan tärkeää viestintästrategian onnistuneelle toteuttamiselle. Yritykset voivat tuot-
taa osuvaa sisältöä, jota jaetaan monta kertaa sosiaalisten verkostojen kautta, jolloin si-
sältö voi muuttua viraaliksi sosiaalisten median käyttäjien keskuudessa. Vuorovaikutteiset 
markkinointitekniikat mahdollistavat sen, että kuluttaja voi suoraan vastata yrityksen te-
kemään viestintään ja tehdä ostoksia. Pian on mahdollista, että yrityksetkin pystyvät seu-
raamaan kuluttajien toimintaa verkossa, kuten Google jo tekee. Google tietää milloin ku-
luttaja katsoo mainoksia, esimerkiksi Google-haussa, G-mailissa, YouTubessa, Google 
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Mapissa ja Android -sovelluksessa. Tällaiset edistysaskeleet herättävät yksityisyyttä kos-
kevia huolenaiheita ja varovaiset kuluttajat asentavat esimerkiksi mainosten ja seurannan 
estäjiä laitteisiinsa. Suoran ja vuorovaikutteisen markkinoinnin strategiat, -menetelmät ja -
mittarit tulevat jatkossa olemaan tärkeässä roolissa, sillä digitaalitekniikan ansiosta inter-
aktiivista viestintää tapahtuu television ja mobiililaitteiden kautta. (Camilleri 2018.) Digitaa-
lisen tekniikan avulla tapahtuvaan viestintään ei syvennytä tässä työssä tämän enempää. 
Siihen kannattaa perehtyä tarkemmin, kun suunnittelee esimerkiksi palvelutarinan hyö-
dyntämistä viestinnän välineenä digitaalisissa julkaisukanavissa. Tämän työn tuotoksena 
syntyneessä oppaassa (liite 3) on vinkkejä, miten palvelutarinan avulla voi vaikuttaa. 
 
Matkailualalla markkinoidaan matkailukohteita tai matkailupalveluja ja tätä toimialakohtais-
ta markkinoinnin ilmentymää kutsutaan matkailumarkkinoinniksi. Tähän matkailun oletet-
tavasti näkyvimpään ilmiöön törmää lähes päivittäin vaikkapa sosiaalisessa mediassa tai 
lehtiä lukiessa. Kyse on laajemmasta ilmiöstä kuin markkinointiviestintä ja siksi tässä 
työssä ei matkailumarkkinointiin syvennytä tämän tarkemmin. Käsitteen merkitys on kui-
tenkin syytä ymmärtää, sillä erityisesti matkailumarkkinoinnin tutkijoilla on käytettävissään 
runsaasti kansainvälisiä vertaisarvioituja tieteellisiä julkaisuja, joita on hyödynnetty myös 
tämän työn tietoperustan tekemisessä. (Edelheim & Ilola 2017, 132.)  
 
3.3 Viestinnällä vaikutetaan ruokamatkailijan toimintaan  
Matkailualan kilpailu on viime vuosina koventunut. Samalla on Suomeen saapuvien mat-
kailijoiden määrä lisääntynyt, ja siksi myös ruokamatkailun toimijoiden pitää nyt ja tulevai-
suudessa suunnata palveluaan ja viestintäänsä oikeille kohderyhmille. Matkailijat tarvitse-
vat tietoa siitä, mitä ja millaista palvelua on tarjolla ja miten siihen voi osallistua. Tämä 
edellyttää yritykseltä kehittämistyötä ja investointeja tuotteisiin ja palveluihin sekä niiden 
markkinointiin. Samoja markkinointitoimia on tärkeä kohdentaa myös paikallisille kuluttajil-
le, sillä heidän tuellaan lievennetään muiden matkailijoiden kausiluontoisuuden epäsuotui-
sia vaikutuksia ja lisäksi heidän läsnäolonsa on merkkinä kokemuksen aitoudesta. (Visit 
Finland 2017.)  
 
Nicoletti, Medina-Viruel, Di-Clemente & Fruet-Cardozo (2019) päätyivät niin ikään tulok-
seen, että paikallisten ja muualta tulleiden ruokamatkailijoiden motiiveissa ei ole eroja. 
Samalla markkinointiviestinnällä tavoitetaan kotimaiset ja ulkomaiset kohderyhmään kuu-
luvat, kuten Visit Finland linjasi edellä. Hyvin usein potentiaalit matkailijat tukeutuvat pää-
töksenteossaan lisäksi muiden matkailijoiden kokemuksiin, joita haetaan digitaalisten vies-
tintäkanavien, kuten sosiaalisen median, välityksellä. Tähän perustuen voidaan todeta, 
että sosiaalinen media voi osaltaan edistää matkailukohteen brändiä ja sillä voi olla vaiku-
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tus matkustajien lomasuunnitelmiin. (Camilleri 2018.) Kuluttajat, kuten ruokamatkailijat, 
ovat digiajan partnereita, jotka tuottavat sisältöä yrityksen tarinaan (Sachs 2012, 19). Käy-
tännössä on jo huomattu, että ihmisten kertomat tarinat ja kokemukset tuotteista ja palve-
luista ovat tärkeämpiä kuin yrityksen kertomat (Helsingin yliopisto 2018).  
 
Ruokamatkailun viestinnän pääkohteena ovat ruokamatkailijat, jotka suhtautuvat ruokaan 
eri tavalla, kuten luvussa 2.7 kuvataan. Viestinnällä on merkittäviä vaikutuksia jo ennen 
matkaa tapahtuvaan toimintaan. Matkailua edeltävän tiedonhankintakäyttäytymisen erot 
eri ruokamatkailijaprofiileilla osoittautuvat Björk & Kauppinen-Räisäsen (2016) tekemässä 
tutkimuksessa oleelliseksi löydökseksi markkinoinnin kannalta, kun he selvittivät matkaili-
joiden suhtautumista paikalliseen ruokaan. Heidän mukaansa erilainen suhtautuminen 
ruokaan vaikuttaa ruokamatkailijan käyttäytymiseen juuri ennen matkaa, kuten tiedonha-
kuun ja määränpään valintaan. Kaikki taulukossa 2. kuvatut matkustajaprofiilit, eli Koke-
mushakuiset, Nautiskelijat ja Selviytyjät, käyttävät tiedonhaussaan Internetiä. Ruokako-
kemukseen sitoutuneimpia matkailijoita ovat Kokemushakuiset. He hakevat tietoa eniten 
ja useista kanavista, kuten televisio-ohjelmista, sanomalehdistä, matkaesitteistä, kohtei-
den verkkosivuista sekä Trip Advisorin ja matkatoimistojen kotisivuilla olevista blogeista.  
 
Tutkimustulosten (Björk & Kauppinen-Räisänen 2016) perusteella näille eri matkustajapro-
fiileille voi suunnata kohdennettua ja houkuttelevaa markkinointiviestintää, jossa kerrotaan 
ja kuvataan ruoan ominaisuuksia, kuten omaperäisyys, paikallisuus, aitous, ainutlaatui-
suus, uutuus, terveellisyys ja turvallisuus. Samaa matkustajaprofilointia käytetään myös 
Nicolettin, Medina-Viruelin, Di-Clementen & Fruet-Cardozon (2019) tekemässä tutkimuk-
sessa. Heidän mukaansa taulukon 2. mukainen profilointi auttaa ymmärtämään nykyisten 
matkailijoiden tarpeita, toiveita sekä käyttäytymistä, ja suunnittelemaan erilaisia myyn-
ninedistämistoimia matkailijoiden tarpeiden pohjalta. Vaikuttava viestintä perustuu jatku-
vaan vuorovaikutukseen sidosryhmien kanssa (VEN 2019). 
 
Useissa tutkimustuloksissa vahvistuu, että erilainen suhtautuminen ruokaan vaikuttaa 
ruokamatkailijan tiedonhakuun ja määränpään valintaan ennen matkaa. Siksi ruokamat-
kailijan motiivin ja haluun kuluttaa paikallista ruokaa voi ja kannattaa vaikuttaa eri keinoin. 
Ensinnäkin ruoka-alan ammattilaisten tulisi tavoittaa potentiaaliset ruokamatkailijat jo hy-
vissä ajoin ennen matkaa, vaikkapa lähettämällä alueeltaan ainutlaatuisia ruokaohjeita, 
joiden tekeminen sitouttaisi jo etukäteen alueen ruokaan ja motivoisi vierailemaan. Toi-
seksi on tärkeä vaikuttaa ennakkoon positiivisen tunteen muodostumiseen mieleenpainu-
valla markkinointikampanjalla siitä, että vierailu ja ruokailu ravintolassa on miellyttävä ja 
mielenkiintoinen kokemus. Kolmanneksi potentiaalisten ruokamatkailijoiden identiteettiä 
voi vahvistaa kutsumalla heitä ruokamatkailijoiksi. (Levitt, Meng, Zhang & DiPietro 2019.) 
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Tämän työn tuotoksena syntyneessä oppaassa (liite 3) ohjataan rakentamaan ruokamat-
kailijan profiilia ja asiakaspolkua, ja siten pyritään vahvistamaan ruokamatkailijan käsitettä 
alan toimijoiden käyttöön. Näiden vaiheiden suunnittelua voi tarkastella luvussa 4.3.3. 
 
3.4 Palvelun markkinointi on haastavaa 
Palvelun hyödyistä ja olemuksesta viestiminen on markkinoinnille haaste, sillä abstrakti ja 
aineeton palvelu perustuu asiakkaan kokemukseen. Palvelujen markkinoinnin perustana 
on ajatus, että asiakkailla on ennakko-odotuksia, joiden perusteella he päättävät palvelun 
ostosta ja muodostavat mielipiteensä kokemansa palvelun laadun perusteella. Siksi palve-
luyrityksen tuleekin ymmärtää, että millaisia odotuksia ja arvoja sen tarjoomasta muodos-
tuu asiakkaille sekä miten koko organisaatio pystyy tuottamaan asiakkaiden haluamaa 
arvoa niin, että odotukset täyttyvät tai jopa ylittyvät (Näsänen 2018; Grönroos 2009, 270).  
 
Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler (2012, 374−377) vastaavat edellä kuvattuun haastee-
seen tekemällään tutkimuksella, jonka tulosten mukaan kuluttajiin voi vaikuttaa enemmän 
tarinalla kuin palveluominaisuuksia luetteloimalla, sillä tarinan avulla voi vaikuttaa tuntei-
siin ja viesti muistetaan. Lisäksi heidän mukaansa asiakkaalle pitää kertoa palvelusta ja 
sen kulusta niin, että hän osaa toimia palvelutilanteessa, sillä myös asiakkaan oma toimin-
ta vaikuttaa palvelukokemuksen onnistumiseen. Haasteena he näkevät, että annetut lu-
paukset eivät useinkaan vastaa todellisuutta, ja siksi markkinointia tekevien on havainnoi-
tava todellisen palvelun kulkua tarkasti. Tämän kehittämistyön tuloksena syntynyt opas 
(liite 3, 13) pyrkii vastaamaan havainnoinnin teon toteuttamisen haasteeseen. 
 
Grönroosin (2009, 360−361) mukaan markkinointiviestinnän suurena ongelmana on, että 
suunnitellut viestit herättävät vähiten luottamusta, ja siitä huolimatta niitä käytetään eniten 
markkinointiviestinnässä. Vaikuttavimpia ja eniten luottamusta herättäviä viestejä ovat 
suunnittelemattomat viestit, kuten asiakkaan vaikutus palvelutilanteessa sekä suusanalli-
nen viestintä ja referenssit. Nämä viestit jätetään yrityksissä yleensä huomiotta, koska 
niitä on vaikea suunnitella. Palvelutilanteissa tapahtuu tärkeää markkinointiviestintää, sillä 
teot jäävät mieleen ja siksi palvelutilanteen vuorovaikutukseen on syytä vaikuttaa. 
 
Tarinallistaminen on keino, jonka avulla voi vaikuttaa palvelutilanteiden suunnittelematto-
miin viesteihin ja arjessa toteutuviin asiakaskohtaamisiin. Menetelmän avulla voi palvelun 
kulusta käsikirjoittaa tarinan niin, että se tukee yrityksen strategiaan pohjautuvaa ydintari-
naa sekä lunastaa asiakkaalle annettuja lupauksia. Näin menetelmän avulla voidaan ke-
hittää palvelutilanteisiin kuuluvaa vuorovaikutteista markkinointiviestintää. Sen avulla ku-
vataan palvelutilannetta sellaisena kuin asiakkaat sen kokevat, kuten mitä ja miten heille 
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puhutaan ja miltä fyysinen palveluympäristö näyttää. (Kalliomäki 2014, 25, 47−50; Grön-
roos 2009, 357.) Tämän opinnäytetyön tuotoksena syntyvä opas (liite 3) pyrkii vastaa-
maan palvelun aineettomuudesta johtuviin haasteisiin. Opas sisältää muun muassa vuo-
rovaikutteisen palveluprosessin ja suunnittelemattoman viestinnän tarinallistamisen oh-
jeistusta.  
 
Matkailijat suhtautuvat paikalliseen ruokakulttuuriin eri tavoin ja sekin tuo matkakohteen 
valintaan vaikuttavan markkinointiviestinnän kohderyhmien löytämiseen lisähaastetta. 
Ensinnäkin Sengel, Karagoz, Cetin, Dincer, Ertugral & Balik (2015) tekemässä matkus-
tusmotiivi-tutkimuksessa ilmeni, että 4- ja 5-tähden hotelleissa yöpyvillä matkailijoilla on 
vähemmän kiinnostusta paikallisen ruoan kulutukseen kuin 3-tähden hotelleissa yöpyvillä 
ja sitä alemman kategorian tai boutique-hotellien asiakkailla. Toisen havainnon mukaan 
sukupuolten välinen ero on paikalliseen ruokaan vaikuttava tärkeä demografinen tekijä. 
Miehille ruoka on matkustusmotiivi, sillä miehet palaavat uskollisesti samaan kohteeseen 
kokeilemaan tuttuja paikallisia ruokia. Naiset taas ovat kiinnostuneempia kokeilemaan 
uusia ja tuntemattomia ruokia tuttujen sijaan ja he keräävät tietoa ennen matkaansa. Tä-
män perusteella tutkimusalueen yritysten markkinointiviestintää kannattaa suunnata 
naismatkailijoille. Toisessa tutkimuksessa (Nicoletti, Medina-Viruel, Di-Clemente & Fruet-
Cardozo 2019) päädyttiin päinvastaiseen tulokseen, jonka mukaan 4- ja 5-tähden hotel-
leissa yöpyvillä oli suurempi kiinnostus ja myös enemmän rahaa käytettävissä paikalliseen 
ruokakokemukseen. Lisäksi sukupuolen merkitys erosi verrattuna ensinnä mainittuun tut-
kimukseen niin, ettei sitä pidetä ruokamatkailun motiivitekijänä. Jo näiden kahden tutki-
muksen tuloksien vertailu osoittaa, että hotellien tähtiluokitus ja sukupuoli eivät ole laajasti 
yleistettäviä ja selittäviä tekijöitä, kun pohditaan matkailijan suhtautumista ruokaan. Pai-
kallisesti tietoa voi ja kannattaa hyödyntää, sillä matkailijoiden suhtautumisessa ruokaan 
on alueellisia eroja. 
 
3.5 Tarina on vaikuttava viestinnän väline liiketoiminnassa 
Tarinoiden vaikuttava ominaispiirre matkailun viestinnässä on, että ne voivat tarjota mat-
kailijalle roolin, johon he voivat samaistua ja jonka avulla he voivat osallistua itse koke-
mukseen tai tapahtumaan (Moscardo 2017). Lisääntynyt matkailu on johtanut siihen, että 
tarinankerronnasta on tullut aktiivinen tutkimusalue ja siitä on löydettävissä runsaasti kir-
jallisuutta ja tutkimuksia (Bassano, Barile, Piciocchi, Spohrer, Iandolo & Fisk 2019). Tari-
nan avulla voi herättää matkailijoiden huomion ja rohkaista heitä valitsemaan paikan mää-
ränpääkseen (Woodside, Sood & Miller 2008). Tutkimuksessaan Lewis & Hildebrnadt 
(2019) kuvaavat, että tarinan avulla saadaan syvempää ymmärrystä ihmisen toiminnasta 
tai kokemuksista, sillä ihmisten kertomat tarinat ovat jo itsessään oivalluksia ja ymmärrys-
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tä. Heidän mukaansa ihmiset muotoilevat tarinaa ja tarina muotoilee ihmisiä. Denningin 
(2011, 6) mukaan tarinankerronta on ollut kautta aikojen vaikuttavin inhimillinen viestinnän 
muoto.  
 
Sole & Wilsonin (2002, 1) mukaan uuden kiinnostuksen herääminen tiedon merkityksen 
tärkeydestä on aiheuttanut sen, että kategoristen eli jäsentävien viestintäkeinojen rinnalla 
on koettu tarpeelliseksi käyttää tarinankerrontaa, joka on synteettinen eli yhdistävä ja ko-
koava viestintäkeino. Tarina muodostuu kaikesta siitä, mikä jonkin asian yhteydessä tun-
tuu merkitykselliseltä ja sen arvoiselta, että sen haluaa kertoa eteenpäin (Torkki 2014, 
21). Torkin (2014, 10−24) mukaan tarina tapahtuu ajassa, kuten asiakkaiden palvelu. Juu-
ri tämä seikka erottaa tarinan pysähtyneestä ja sulkeutuneesta faktatiedosta. Sillä tarkoi-
tetaan tietoa, jonka avulla yleensä kuvataan, mitä yritys tekee. Torkki määrittää tarinaa 
seuraavasti: ”X:n tarina on syy, jonka vuoksi X:stä puhutaan ja X:n luo palataan”.   
 
Tarina itsessään ei ole tuote, vaan sen avulla pyritään vaikuttamaan ja saavuttamaan jo-
takin (Rauhala & Vikström 2014, 137). Denning (2011, 33−34) tyypittelee tarinoita käyttö-
tarkoituksen perusteella ja näin tekee moni muukin tutkija. Tarinoita käytetään tiedonja-
kamiseen sekä toiminnan, muutoksen ja yhteistyön aikaansaamiseen, tai kun halutaan 
kertoa millainen yritys tai brändi on ja jakaa sen arvoja. Lisäksi tarinoiden avulla voi hillitä 
puskaradiota, katkaista huhuilta siivet tai johtaa ihmisiä kohti haluttua tulevaisuutta. Sach-
sin (2012) mukaan vahva tarina vetoaa tunteisiin, jää mieleen, on riittävän konkreettinen 
ja lisäksi sellainen, että siihen voi samaistua ja se tempaa mukaansa. Tarinan avulla on 
mahdollista sitoa yhteen markkinoinnin eri keinoja ja kanavia sekä varsinaisen palveluta-
pahtuman, joka voi toteutua fyysisessä ympäristössä (Kalliomäki 2014, 13). Esimerkiksi 
Chef Luolan makumuotoilija Markku Luola muotoilee yritystilaisuuksia uniikkien makutari-
noiden avulla. Makumuotoilulla tarkoitetaan kokonaisuutta, joka tukee yrityksen päämää-
rää, arvoja, viestiä ja tarinaa, ja makutarina näkyy esimerkiksi raaka-ainevalinnoissa ja 
tarjoilun ilmeessä. (Luola 2019.) Tarinankerronta on hyödyllinen taito ja työväline viestijäl-
le, sillä viestinnän onnistumisen seurauksena rohkaistaan henkilökuntaa ja asiakkaita ker-
tomaan yrityksen tarinaa. Tarinan avulla voi houkutella, motivoida, innostaa ja myydä. 
(Rauhala & Vikström 2014, 10−11.) 
 
Tarina on erityisen toimiva väline yrityksen arvojen välittämisessä sekä emotionaalisen 
yhteyden, luottamuksen ja sitoutumisen rakentamisessa. (Sole & Wilson 2002, 1,7.) Esi-
merkiksi Steve Jobs kertoi iPhonen komponenttien sijaan sellaista tarinaa, joka sai hänet 
näyttämään inhimilliseltä. Hänen kielenkäyttönsä ja ulosantinsa jäivät mieleen ja ne aut-
toivat häntä yhdistämään maailmanlaajuisesti ihmisiä. (Leitman 2015, xxiii.) Puheessaan 
(12.6.2005) Steve Jobs kehotti ihmisiä tekemään sitä mitä rakastaa ja liikuttava tarinan-
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kerronta sai 20 miljoonaa katsojaa YouTubessa. Applen työntekijöiden mukaan Steve 
Jobsin intohimo jatkaa eloaan Applen DNA:ssa. (Gallo 2016, 14.) Edellä kerrottu esimerk-
ki todistaa tarinan tehokkuuden tärkeän tiedon välityksessä, empatian osoittamisessa ja 
mieleen jäämisessä (Rauhala & Vikström 2014, 58).  
 
Tarinat ovat tehneet näyttävää paluuta viestintäkeinona ja Kalliomäen (2018b) mukaan 
tarinoita on käytetty menestyksekkäästi suomalaisten yritysten markkinoinnissa. Tarina on 
keino, jonka avulla yritys voi kertoa esimerkiksi toimintansa tarkoituksesta ja arvoista. Ta-
rinoita voi käyttää Torkin (2014, 7−8.) mukaan myös tiedonvälityksen keinona, kun esi-
merkiksi yritysjohtaja haluaa hurmata miljoonia ihmisiä ja luoda massaliikkeen tai kun po-
liitikon on kyettävä saamaan laaja kansansuosio. Menestykseen vaikuttaa muun muassa 
se, miten puhe on rakennettu. Torkin (2006, 146−147) laatima ohje vakuuttavan puheen 
rakenteelle perustuu antiikin teorioihin, ja hänen mukaansa puheen rakenne on sama kuin 
tarinan rakenne. Vaikuttava puhe aloitetaan lyhyellä alkukevennyksellä niin, että kuulijat 
saadaan hyvälle mielelle. Sen jälkeen kehitellään loogisesti puheen sisältöä ja teemaa. 
Puheen lopussa on nousu ja kohokohta, jossa tunteet saadaan yhtymään asiaan niin, että 
kuulijan asenne muuttuu ja hän toimii puhujan toivomalla tavalla. Samaa ohjetta voi sovel-
taa vaikkapa tarinan muotoiluun, kun teemana on poikkeuksellisen mielenkiintoinen tai 
kriittinen aihe (Juholin 2017, 86). 
 
Tutkimusten ja analyysien mukaan liiketoiminnan tarinat ovat vahvoja, vaikkakin niitä on 
Formanin (2013, 13, 15) mukaan vaimeasti käytetty. Hänestä tarina toimii organisaatiossa 
voimakkaana ja vakuuttavana kommunikointivälineenä, sillä ne selittävät ja herättävät 
tunteita. Tarinan teossa on hyvä lähteä liikkeelle seuraaviin kysymyksiin vastaten: 
− Mikä tai mitkä tarinat vievät organisaation aloitteita eteenpäin? 
− Ketkä ovat organisaation parhaita tarinankertojia? Mikä tekee heistä vaikuttavia? 
− Mitkä tarinat toimivat organisaation sisällä ja miksi? Entä mitkä niistä resonoivat 
ulkoisiin sidosryhmiin? 
− Millaiset alueen tai maanlaajuiset tarinat kaappaavat organisaatiosi huomion? 
Toimisivatko nämä tarinat myös eri kulttuurien välillä? 
− Mitkä ovat vahvan yritystarinan elementit?  
 
Tarinan rakentamisen elementeistä ei ole Formanin (2013, 33) mukaan olemassa yhtä 
tiukkaa kaavaa. Hän on löytänyt muutamia yhtäläisyyksiä haastattelemalla elokuvanteki-
jöitä ja tarinankerronnan asiantuntijoita. Yhteisiä tarinan rakentamisen elementtejä ovat 
tarinan tarkoituksen pohdinta sekä kohdeyleisön, kerronnan ajankohdan, hahmojen ja 
tarinankertoja valinta. Tarinan rakentamisen elementtejä kuvataan taulukossa 4. Näitä 
elementtejä on hyödynnetty tämän työn tutkinnallisen osuuden lähtökohtatilanteessa lu-
vussa 4.3. 
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Taulukko 4. Tarinan rakentamisen elementtejä  
Tarinan tarkoitus Mitä tarinalla halutaan saavuttaa? 
Kohdeyleisö Kenelle tarina kerrotaan? 
Ajankohta Miksi juuri nyt? 
Tarinankertoja Kuka kertoo tarinan? 
Hahmot Kuka tulisi sisällyttää tarinaan? 
 
Mutta millaiset tarinat jäävät parhaiten mieleen ja miksi? Stephensin (2010) johdolla tehty 
tutkimus vahvistaa, että koukuttavimmat tarinat ovat arkkityyppisen tarinan rakenteen mu-
kaisia, jossa elementteinä ovat helposti samastuttava päähenkilö, päähenkilön tarve, kon-
flikti ja muutos. Torkin (2014, 39−47, 59) mukaan jo sata vuotta sitten sveitsiläinen Carl 
Jung kehitti psykologisen teorian arkkityypeistä, joilla tarkoitetaan kerronnallista kaavaa ja 
mieleen jäävää tarinallista muotoa. Arkkityypit ovat tunnistettavia hahmoja, jotka kosketta-
vat tunteita ja niiden avulla voi nopeasti hahmottaa tapahtumasarjoja. Yleisimmät arkki-
tyypit kattavat jo hyvin suuren osan kuulemistamme tarinoista. Esimerkiksi tuhkimotarina 
on tuiki tavallinen fantasia, joka sanoittaa haaveen täydellisenä täyttymisenä. Yksi tunne-
tuimmista kansainvälisistä tuhkimotarinoista on teknologiayritys Applen nousu ryysyistä 
rikkauksiin. Arkkityyppien tarinoissa kokemuksista opitaan, kriisin kautta ratkaistaan on-
gelma ja siitä seuraavan muutoksen johdosta päähenkilö on onnellinen. Tietoa on hyö-
dynnetty tämän työn tuotoksessa (liite 3, 14) olevan palvelutarinan käsikirjoittamisen oh-
jeessa. Tarinan käsikirjoittamisen ohjeenteon vaiheisiin voi perehtyä luvussa 4.4. 
 
Kirjallisuuden tutkijat, kuten Booker ja Vonnegut, ovat yrittäneet hahmottaa tarinan arkki-
tyyppejä, mutta yksimielisyyttä ei olla saatu aikaan (Tiede 2016). Sen sijaan Yhdysvalta-
laisen Vermontin yliopiston tutkijat Reagan, Mitchell, Kiley, Danforth & Dodds (2016) to-
teuttivat tutkimuksen, jonka aineistosta nousi kuusi toistuvaa tunnekaarta ja tarinaa, joita 
kuvataan taulukossa 5. 
 
Taulukko 5. Nykytarinoiden arkkityypit ja tunnekaaret (Reagan, Mitchell, Kiley, Danforth & 
Dodds 2016; Tiede 2016) 
Ryysyistä rikkauksiin (rise) Nousu onneen 
Rikkauksista ryysyihin, tragedia (fall) Vajoaminen kohti onnettomuutta 
Mies kuopassa (fall-rise) Onnettomuus ja siitä selviäminen 
Ikaros (rise-fall) Nousu onneen ja tieltä suistuminen 
Tuhkimo (rise-fall-rise) Onni kohtaa, katoaa ja lopuksi järjestyy  
Oidipus (fall-rise-fall) Onnettomuus, lupaus paremmasta ja 
lopullinen epäonnistuminen 
  
34 
Mikäli tarinan tarkoituksena myydä, se kannattaa Torkin (2014, 53−55) suosituksen mu-
kaan rakentaa aristoteelisen kaavaan perustuen. Silloin keskitytään tunnekokemukseen, 
jonka onnistuneesti toteutettu draama aiheuttaa kohdeyleisössä. Tarinan vaikuttaminen 
tunteisiin edellyttää, että päähenkilöä kohtaan voi tuntea myötätuntoa eli sympatiaa. Pää-
henkilönä voi olla vaikkapa yritys. Jalona ja hyvänä koetun päähenkilön kokema konflikti 
herättää sääliä ja pelkoa. Ratkaisevassa loppukohtauksessa tosiasiat paljastuvat ja draa-
man kaari sulkeutuu. Tuhkimotarina edustaa  aristoteelista draamankaarta puhtaimmin ja 
siksi se on kaikkien arkkityyppien äiti, jota voi soveltaa vaikkapa yrityksen ydintarinan te-
koon.  
 
3.6 Näkökulmia yrityksen ydintarinasta 
Yrityksen ydintarinaa määritellään monin eri tavoin. Fog, Budtz, Munch & Blanchette 
(2010, 31−46) tulkitsevat yrityksen ydintarinan olevan brändäyksen väline, joka kattaa 
strategiset tavoitteet ja arvot. Heidän mukaansa ydintarinassa on neljä eri elementtiä, joita 
kuvataan taulukossa 6.  
 
Taulukko 6. Ydintarinan elementit (Fog, Budtz, Munch & Blanchette 2010, 31−46) 
1. Viesti Yksi per tarina 
2. Konflikti Rakentaa kiinnostuksen ja tunteen 
3. Sankari Sankarin vastustajat ja kannattajat 
4. Juoni Tarjoaa kokemuksen tarinan yleisölle 
 
Juholinin (2017, 83) näkemys poikkeaa edellisestä, sillä hänen mukaansa hyvä yritystari-
na perustuu todellisuuteen ja se on tiivis, uskottava, haluttava sekä ainutlaatuinen. Tari-
nan juoni ja henkilöt etsitään omasta organisaatiosta, historiasta ja tulevaisuuden visiosta. 
Kalliomäenkin (2014, 103−104) mukaan ydintarinassa kiteytyy yrityksen oleellisin toiminta, 
mutta se kerrotaan juonen, hahmon ja draaman avulla. Draama syntyy, kun tarinan hah-
mo kohtaa esteitä matkallaan kohti tavoitetta, kuten taulukossa 6. kuvataan. Kalliomäen 
(2014, 103−104) mukaan ydintarina vastaa kysymyksiin, joita voi tarkastella taulukossa 7.  
 
Taulukko 7. Yrityksen ydintarinan vaiheet (Kalliomäki 2014, 104) 
Alkusysäys Mistä kaikki alkoi? Mikä/kuka on hahmo? 
Esittely  Miksi yritys on olemassa? Syys-seuraus 
Syventäminen ja käänne Millainen yrityksestä tuli? 
Ratkaisu Mitä asiakkaalle luvataan tarinassa? 
Loppuhäivytys Millainen on tarinakokemus? 
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Taulukkoa 7. on hyödynnetty työn tutkimuksellisen osuuden toteutuksessa luvussa 4.3. 
Lohtaja-Ahonen (15.1.2019) konkretisoi taulukossa 7. kuvattua ydintarinan sisältöä ja li-
säksi hän korostaa johdonmukaisuuden tärkeyttä aiheesta toiseen siirryttäessä. Hänen 
mukaansa lukijalla on turvallinen olo, kun hän tietää heti tarinan alussa kuka hänelle pu-
huu, kuten minä, me, mustikka tai Helsinki. Tarinan kertoja on keskeinen elementti yritys-
tarinassa, sillä kertoja antaa tarinalle äänen. Tarinan kertojana voi toimia myös yrityksen 
logo, kuten Ronald McDonald (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2012, 378). Abstraktit 
asiat tarinassa eivät vaikuta tunteisiin, jää mieleen tai houkuta lukemaan. Siksi tarinan on 
hyvä olla konkreettinen, sillä lukija haluaa kuulla, nähdä, haistaa, maistaa ja tuntea. (Loh-
taja-Ahonen 15.1.2019.) Palvelun aineettomuus saadaan näkyviin esimerkiksi konkreetti-
sella kerronnalla ja näyttämällä vaikkapa palveluun liittyviä tuotteita, esineitä ja henkilöitä. 
Niillä palveluntarjoaja voi erottua paremmin kilpailijoistaan, kuin sanomalla, että kokemus 
on ihana ja asiakkaamme ovat tyytyväisiä. (Wilson, Zeithaml, Bitner & Gremler 2012, 374, 
378). Tämän perusteella kehittämistyön tuotoksena syntyneessä oppaassa päädyttiin ker-
tojina käyttämään kahta hahmoa, joihin voi tarkemmin tutustua oppaan (liite 3) sivulla 3. 
 
Ydintarina voi olla myös visuaalinen, jolloin tarinan juoni rakentuu kuvista, videoista ja/tai 
teksteistä. Visuaalisen tarinankerronnan maailmanlaajuista kehittämistyötä on tehty 
TRECVID -ohjelmassa useiden vuosien ajan. Visuaalisen tarinankerronnan kehittämisen 
tavoitteena on havainnollistaa esimerkiksi uutistarinaa linkittämällä siihen sosiaalisen me-
dian visuaalista sisältöä erilaisten järjestelmien avulla. Lisäksi sosiaalisen median hashta-
geilla on olennainen merkitys samanlaisen sisällön, esimerkiksi samaan tapahtumaan 
kuuluvien sisältöjen, ryhmittelyssä. Yhtenä ohjelman kehityskohteena on käytetty Edin-
burghin festivaali -tapahtumaa, joka valittiin mukaan huomattavan ja dynaamisen sosiaali-
sen median toiminnan ja runsaan teksti- ja visuaalinen sisältönsä ansiosta. Edinburghin 
festivaali (EdFest) koostuu esittävän taiteen juhlasta, johon kokoontuvat tanssi-, ooppera, 
musiikki- ja teatterin esiintyjät ympäri maailmaa. (Awad, Butt, Curtis, Lee, Fiscus, Godil, 
Joy, Delgado, Smeaton & Graham 2019.) Tämän syvemmin ei visuaalisuutta tässä työssä 
käsitellä, mutta se on oleellinen osa, kun tarinan käsikirjoituksen pohjalta lähdetään miet-
timään esimerkiksi markkinoinnin toteuttamista eri kanavissa.  
 
3.7 Paikkaan liittyvä tarinankerronta on kilpailuetu 
Tämän työn tarkasteltavana toimialana on ruokamatkailu, joten on syytä tarkastella myös 
kohdealueeseen eli paikkaan liittyvää tarinankerrontaa. Tarinankerronta on saanut yhä 
enemmän huomiota matkailualan globaalina markkinointisuuntauksena. Tutkimukset ovat 
osoittaneet, että todellinen tai fiktiivinen tarina kohdealueesta voi antaa ainutlaatuisen 
kilpailuedun ja merkityksellisen kokemuksen matkailijalle. Kohdealuetta voi pitää tarina-
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maisemana eli kaupallisena ympäristönä, jossa kertomuksia muokataan ja muutetaan 
tuottajien ja kuluttajien vuorovaikutuksessa. (Mossberg, Therkelsen, Huijbens, Björk & 
Olsson 2010.)  
 
Tarinankerronnan käytön mahdollisuuksia on tutkittu muun muassa Pohjoismaisten mat-
kailukohteiden markkinoinnissa. Saatujen tulosten mukaan tarinankerronta on monitasoi-
nen prosessi, joka johtaa määränpään kehitykseen. Huomionarvoista on, että yksittäinen 
tarina ilman tarinakehystä toimii huonosti määränpään kehittämiskeinona. Sen sijaan ko-
konaisvaltainen ja koordinoitu tarina sitoo yksittäiset tarinat toisiinsa ja tuottaa kohteen 
yhteisen identiteetin. Identiteetin toteutuminen tarinankerronnan avulla edellyttää omistau-
tunutta ja vahvaa johtamista, kehitysprosessia virittävän ydinryhmän ylläpitoa, useiden 
toimijoiden osallistumista sekä kaksisuuntaista viestintää. Lisäksi tarinan on oltava hyväk-
syttävä osallistujien keskuudessa, sijaintiperusteinen, käsitteellistettävä ja kaupallistetta-
va. Olennainen osa käsitteellistämistä ja kaupallistamista on luoda narratiivinen ympäristö, 
jossa sidosryhmien ja asiakkaiden yhteistuotanto on keskeistä, sillä se varmistaa asiak-
kaiden osallistumisen ja rikkaamman kohdekokemuksen. (Mossberg, Therkelsen, Huij-
bens, Björk & Olsson 2010.)  
 
Toimivana esimerkkinä edellä kuvatusta toiminnasta on Tanskan virallisen matkailuorga-
nisaation VisitDenmark Facebook -sivusto, jossa asiakkaat osallistuvat aktiivisesti kohde-
kokemusten ja vinkkien jakoon vuorovaikutuksessa VisitDanemarkin edustajan kanssa. 
Suomen virallisena matkailun organisaationa toimii Visit Finland ja edelliseen lähteeseen 
viitaten Visit Finlandin toiminnassa kehitettyihin matkailun teemoihin sekä asiakasryhmiin 
ohjataan tutustumaan tuotoksena syntyneessä oppaassa. Näin halutaan kannustaa, että 
ruokamatkailun toimijat lisäisivät yhteistyötä Suomen matkailun virallisten tahojen sekä 
alueen muiden toimijoiden kanssa, sillä Suomen kullakin matkailualueella on vahvuuksia, 
joita voisi omassa toiminnassa hyödyntää. (Business Finland 2019a.) 
 
Paikan tarinantaminen tunnustetaan nyt välineeksi, jolla voidaan parantaa esimerkiksi 
matkailualueen mainetta. Ihmiset haluavat kertoa tarinoita käymistään paikoista ja he 
nauttivat niiden kuuntelemisesta, sillä näin on tehty jo vuosisatojen ajan. Sidosryhmiä, 
kuten asiakkaita tai alueella asuvia ihmisiä, voi sitouttaa paikan identiteetin luomiseen 
rohkaisemalla heitä kertomaan digitaalisen median kautta matkatarinoitaan ja jakamaan 
kokemuksiaan esimerkiksi ravintolan ruoasta. Syvällisesti koetut tarinat voivat herättää 
kiinnostusta ja motivoida turisteja tai kotimaanmatkailijoita laajentamaan kokemuksiaan 
käymällä paikassa. On siirrytty klassisesta turismista kokemukselliseen matkailuun ja pai-
kan tarinankerronta on uusi viestintätapa, jolla esitellään itseään markkinoille ja saavute-
taan erottuva kilpailuetu. (Bassano, Barile, Piciocchi, Spohrer, Iandolo & Fisk 2019.)   
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Paikan tarinankerronta vaatii erilaisia medioita levittämään tarinaa tehokkaasti. Ulkoisen 
viestinnän apuna voidaan käyttää perinteisiä paikallisia kanavia, kuten lehdet, opasteet ja 
yritysportaali. Yhteydenpito kansainvälisiin matkailijoihin tapahtuu julkisten suhdetoimisto-
jen, kautta ja lisäksi mainos- ja viestintätoimistojen, jälleenmyyjien, lehdistötoimistojen ja  
toimittajien välityksellä. Perinteisen median rinnalla voi käyttää muita digitaalisia kanavia, 
kuten blogia, jonne kävijät tekevät uusia merkintöjä ja lähettävät tarinansa uudelleen sosi-
aalisen verkoston profiileihinsa. (Bassano, Barile, Piciocchi, Spohrer, Iandolo & Fisk 
2019.) Muita digitaalisia kanavia voi tarkastella kohdasta 3.2. 
 
Pohjoismaisten markkinointitapojen logiikkana on, että jokaisella alueella ja kohdemaalla 
on ainutlaatuisuus, joka erottaa sen kilpailijoista. (Mossberg, Therkelsen, Huijbens, Björk 
& Olsson 2010.) Suomen ulkoista kuvaa ja markkinointia toteuttaa Visit Finland yhteis-
työssä alan yritysten, muiden vienninedistäjien ja Team Finland -verkoston kanssa. Suo-
mi-kuvan koordinoinnista vastaa Finland Promotion Board, jonka jäsen Visit Finland on. 
Edellä mainittujen tahojen yhteistyönä on luotu Suomen matkailun narratiivista eli tarinal-
lista ympäristöä tuottamalla esimerkiksi videoita ja kuvia Suomen ja sen eri matkailualuei-
den ainutlaatuisista vetovoimatekijöistä. Lisäksi on kehitetty konkreettisia työvälineitä mat-
kailualan toimijoille ja kehittäjille, kuten Ruokamatkailun tuotesuositukset 2020, jonka yti-
messä ovat aitous, turvallisuus, luovuus, perinteet, paikallisuus, yksinkertaisuus, keskiyön 
aurinko, vastakohdat (arktisuus/yötön yö), puhtaus, itä vs. länsi, pohjoismainen keittiö ja 
korkea laatu. Näitä tuotesuosituksia on kannustettu käyttämään myös tämän työn tuotok-
sen ohjeissa (liite 3). (Business Finland 2020b.) 
 
3.8 Asiakaskokemusta voi kehittää 
Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokemusta yrityksen koko tarjoomasta, ku-
ten kontakteista, laadusta ja luotettavuudesta ennen palvelua ja asiakaspalvelutilanteessa 
(Tuulaniemi 2016, 74). Palveluprosessi ja -kohtaamisia tapahtuu Näsäsen (2018) mukaan 
palveluympäristössä eli palvelumaisemassa, joka tarkoittaa välitöntä fyysistä tai virtuaalis-
ta tilaa. Tuulaniemi (2016, 92) täydentää, että palvelumaisemia voivat olla esimerkiksi 
parkkipaikat, rakennukset, tilojen tuoksut ja lämpötilat. Tuulaniemen (2016, 81−82) mu-
kaan ympäristöillä on suuri vaikutus palvelukokemuksen onnistumiseen. Siksi on tärkeää, 
että palvelukohtaamiseen liittyvät tekijät ja fyysinen ympäristö suunnitellaan niin, että ne 
rakentavat ja tukevat myönteistä kokemusta. Myös asiakkaiden on sovittava kokonaisuu-
teen, jotta koetun palvelun on mahdollista olla hyvä (Grönroos 2009, 428). 
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Asiakaskokemukset ovat luonteeltaan sosiaalisia ja siksi esimerkiksi äärimmäiset kriisit 
sekä ulkoinen ympäristö voivat vaikuttaa merkittävästi asiakaskokemukseen. Asiakkaat 
ovat vuorovaikutuksessa yritysten kanssa lukemattomien kosketuspisteiden kautta (touch 
points). Asiakaskokemuksen ymmärtäminen on kehittämisessä tärkeää ja siksi palvelun 
kulku piirrettynä kuvana, kuten palvelupolkuna, voi tarjota vankan lähtökohdan asiakasko-
kemusten kartoitukseen. Palvelupolun avulla voi havainnoida ja kuvata asiakkaan kulkua 
ja kokemuksia palvelun aika-akselilla tapahtuvissa kosketuspisteissä, joita tässä työssä 
kutsutaan palvelutuokioiksi. Asiakaskokemuksen kehittämisprosessi vaatii myös asiak-
kaan panosta, sillä juuri asiakaslähtöinen toiminta auttaa luomaan vahvempia asiakasko-
kemuksia. Lisäksi tarvitaan markkinoinnin ja asiakaspalvelun yhteistyötä asiakaskoke-
muksen toimittamiseksi. Erinomaisia asiakaskokemuksia voidaan toimittaa vasta sitten, 
kun ymmärretään miten ja milloin asiakkaat kohtaavat yrityksen tarjooman. (Lemon & 
Verhoef 2016; Tuulaniemi 2016, 78−79.) Tähän perustuen tämän kehittämistyön tuotok-
sena valmistuvassa oppaassa (liite 3) ohjataan asiakkaan palvelupolun tekemistä sekä 
oman yrityksen palvelutuokioiden havainnointia ja kehittämistä. 
 
Tuulaniemen (2016, 74) mukaan asiakaskokemus koetaan kolmella tasolla, joita ovat toi-
minta-, tunne ja merkityksellisyys. Toiminnan tasolla palvelulla vastataan asiakkaan tar-
peeseen ja prosessi on sujuva. Tunnetasolla asiakkaalle syntyy tuntemuksia esimerkiksi 
kokemuksen miellyttävyydestä ja aisteihin koskettamisesta. Merkitystasolla kokemukseen 
liittyy oivalluksia ja tarinoita. Jo pitkään on tiedetty, että elämykset ovat matkailun kenties 
tärkein voimavara ja siinä etusijalla ovat tunteet, tuntemukset ja merkitykset, eivätkä niin-
kään tuotteet tai palvelut (Walls, Okumus, Wang & Kwun 2011; Pine & Gilmore 1999). 
Elämys on yksilöllinen ja sen voi rakentaa itselle merkitykselliseksi (Näsänen 2018).  
 
Palvelumuotoilu empatisoi ja tuo inhimillistä lähestymistapaa liiketoimintaan (Kolko 2015). 
Asiakaskokemusta voi parantaa palvelun synnyttämää tunnekokemusta kehittämällä. 
Lawrence ja Hormess (2012) ovat rakentaneet elämystalouden ajatusmaailmaan perustu-
van konseptin Work Play Experience. Palveluiden muotoilussa käytetään uniikkeja teatte-
rin työkaluja, joiden avulla autetaan yrityksiä muuttamaan hyvä palvelu unohtumattomaksi 
palvelukokemukseksi. Siinä syvennytään tutkimaan ja kehittämään palvelusta aiheutuvaa 
emotionaalista matkaa niin, että kehitystyötä tehdään teatterikielellä ja koko kehon avulla, 
eikä puhumalla palvelusuunnittelun työkaluista. Turvallisessa ympäristössä ideoidaan, 
ollaan luovia, konkreettisia, tuottavia, tehokkaita sekä samaan aikaan leikkisiä ja vakavia. 
Heidän mukaansa teatterivälineitä voi käyttää minkä tahansa palvelun kehittämiseen ja 
innovointiin, jossa osapuolena on inhimillinen komponentti, kuten yrityksen ulkopuolinen 
tai sisäinen asiakas.  
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Elämyksellisten matkailupalveluiden kehittäminen vaatii syvällistä asiakasymmärrystä. 
Sitä voi saada esimerkiksi ottamalla nykyisiä asiakkaita mukaan tuotekehitykseen tai osal-
listamalla asiakkaita yrityksen toiminnan kokonaisvaltaiseen kehittämiseen esimerkiksi 
tarinan muodossa (Konu 2016; Kalliomäki 2018b). Asiakkaat ovat erittäin tärkeä tietoläh-
de, joka jää usein yrityksiltä käyttämättä. Pienten matkailualan yritysten intensiivisissä 
asiakaskohtaamisissa voi asiakkaan kohdata henkilökohtaisesti niin, että asiakkaan kans-
sa keskustellaan tavalla, joka edistää asiakasta ottamaan osallistujan roolin. Näin toimi-
malla yritys voi oppia asiakkaiden kokemuksellisista tarpeista sekä arvoista ja saada ar-
vokasta tietoa asiakaskokemuksen kehittämiseen. Tätä asiakkaan arvonluomisen muu-
tosmatkaa kuvataan kuviossa 5. Se tarjoaa puitteet matkailukokemuksen eri näkökohtien 
empiiriselle tutkimukselle. Asiakaskohtaamisten tutkiminen on monimutkainen tehtävä ja 
kysymyksessä on enemminkin ajan myötä ilmenevä oppiminen, johon vaikuttavat henkilö-
kohtaiset kyvyt ja konteksti. (Yachin 2018.) 
  
  
Kuvio 5. Asiakkaan muutos osallistujaksi (Yachin 2018) 
 
Asiakkaan muuttamista osallistujiksi toteutetaan asiakkaan kohtaamistilanteissa, kuten 
kuviossa 5. kuvataan. Muutosta voi helpottaa ottamalla asiakas mukaan keskusteluun ja 
päätöksentekoon sekä omaksumalla kokemuksellisen keskustelutavan, jossa keskitytään 
edellisiin kokemuksiin ja unelmiin. Muutosta tukevaa toimintaa voi olla vaikkapa yhdessä 
syöminen tai nuotion äärellä istuminen. (Yachin 2018.) Tämän enempää ei osallistamisen 
toteuttamiseen syvennytä tässä työssä, mutta myös tätä tapaa voi soveltaa ruokamatkai-
lun palveluiden kehittämisessä. 
 
3.9 Ruoka ja tarina ruokamatkailun asiakaskokemuksessa 
Ruokamatkailu on maailmanlaajuisesti keskeinen matkailun kehittämiskohde ja sen myötä 
kilpailu asiakkaista kovenee (Business Finland 2020b). Paikallinen ruoka vaikuttaa mat-
kailijan käyttäytymiseen, sillä se houkuttelee ja vaikuttaa asiakaskokemukseen. Lisäksi 
1.	Kutsu	ja	ota	
mukaan	
2.	Omaksu	
kokemuksellinen	
keskustelutapa	
3.	Sisällytä	
sosiaalisuutta	
tukevia	hetkiä	
Asiakas Osallistuja 
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paikallinen ruoka on keskeinen tekijä kestävän aluekehityksen ja matkailun palvelupro-
sessissa sekä erilaistumisen keino markkinoinnissa. (Björk & Kauppinen-Räisänen 2016.)  
Matkailijoiden kiinnostuksen herättämiseen ja Suomen houkuttelevuuden lisäämiseen 
tarvitaan vaikuttavia keinoja. Paikalliseen ruokaan ja juomaan liittyvät elämykset ohjaavat 
ruokamatkailijan matkakohteen valintaa ja siksi ruokamatkailun toimijoiden on pystyttävä 
luomaan ruokatuotteistaan ilmiöitä ja tarjoamaan asiakkaille ainutlaatuisia elämyksiä, joita 
voi jakaa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa. (Työ- ja elinkeinoministeriö 2019b, 10, 21.) 
Tarinan avulla ilmiön ja elämyksen luominen onnistuu, sillä tarina näkyy, tuntuu, maistuu, 
tuoksuu ja kuuluu ja se tulee todeksi asiakaskokemuksen kautta (Kalliomäki 2018, video 
2; 2014, 14). 
 
Tarinallistaminen on strategista muotoilua, jossa tarina on asiakaskokemuksen laadun 
kehittämisen väline (Kalliomäki 2018b). Kalliomäen (2018b) mukaan tarinallistamista hyö-
dyntävät yritykset ovat Suomessa vielä harvassa. Kampanjaviestinnässä tarinaa osataan 
jo käyttää, mutta tarinallistamisessa tarina viedään viestinnän ja markkinoinnin tasolta 
myös asiakaspalvelutilanteisiin ja -tuokioihin. Sen avulla syntyy elämys, joka alkaa kam-
panjassa olleen tarinan herättämällä kiinnostuksella, ja joka jatkuu asiakaskokemuksessa.  
 
Tutkijoiden Jeff Bladt ja Bob Filbin (2013) mukaan yritysten käytettävissä olevan raakatie-
don eli big datan määrä voi olla ylivoimainen. He kertovat, että tärkein osa heidän teke-
mästään työstä on laadullista, eli kysymysten esittämistä ja tietoon perustuvien ohjeiden 
luomista, ja näiden esittämistä tunteisiin vaikuttavan tarinan avulla. Big data -tietokannan 
käyttö edellyttää ihmisen tekemää tulkintaa ja kontekstia, sillä ilman näitä ei tiedolla saa-
vuteta haluttua toimintaa esimerkiksi organisaatiossa tai sen tavoittelemissa ihmisissä. 
(Bladt & Filbin 2013.) Tiedolla johtaminen tai big datan hyödyntäminen liiketoiminnassa on 
ajankohtainen aihe, mutta siihen ei tässä työssä syvennytä tämän enempää. 
 
Moscardon (2017) mukaan tarinoilla on huomattavasti suurempi rooli matkailun asiakas-
kokemuksissa kuin aiemmin on tunnustettu. Positiivisessa matkailukokemuksessa asia-
kaskokemus muotoillaan tarinaksi, jota osallistujien on mahdollisuus uudistaa omien ko-
kemustensa perusteella. Positiivisen matkailukokemuksen muita tekijöitä ovat muun mu-
assa:  
− helppo saatavuus fyysisesti ja kognitiivisesti 
− uutuuden, yllätyksen, harvinaisen ja ainutlaatuisten piirteiden 
elementit 
− moniaistiset elementit ja aistiärsykkeiden ääripäät 
− aitous fyysisten elementtien ja vuorovaikutuksen kannalta 
− tunteelliset osatekijät 
− mahdollisuus luoda henkilökohtaisia yhteyksiä 
− interaktiivinen, osallistava  
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− uppoutumista tukevan teeman johdonmukainen käyttö 
− mahdollisuus tutkia ja oppia. 
 
Tarinallistaminen on uudenlainen ja vahva tapa käyttää tarinaa yritysten ja organisaatioi-
den toiminnassa (Kalliomäki 2018, video 1). On strateginen valinta, että menetelmän avul-
la päätetään suunnitella asiakaskokemus tarinan muotoon. Tällöin tarinasta tulee väline, 
jonka avulla yrityksen toimintasuunnitelman mukaisia tavoitteita saavutetaan ja jonka avul-
la se sitoo itseään osaksi palvelun asiakaskokemusta. (Kalliomäki 2014, 7, 31, 53.) Ta-
rinallistamista voi käyttää myös innostavan ja sitouttavan viestinnän tekemiseen, jonka 
avulla yritys tunnistetaan ja erotetaan kilpailijoista. Kalliomäen (2014, 31−37) mukaan ta-
rinallistettua tuotetta tai palvelua on helppo myydä, sillä tarina: 
− sitouttaa ja osallistaa  
− inhimillistää toimintaa 
− luo merkityksiä ja ymmärrystä 
− rakentaa luottamusta 
− vaikuttaa tunteisiin 
− luo elämyksiä ja ilmiöitä 
− aktivoi suosittelemaan. 
 
Työn toimeksiantajalla Ruokamatkailuhankkeella on tärkeä rooli edistää Suomen ruoka-
matkailussa toimivien osaamista tarinallistamisen hyödyntämisessä oman liiketoiminnan 
kehittämisessä. Tämän opinnäytetyön lopputuloksena syntyvä tuotos (liite 3) on yksi esi-
merkki tästä kehittämistyöstä. Tuotoksen avulla ruokamatkailun toimija voi suunnitella ja 
kehittää palvelutarinaansa niin, että se erottuu kilpailijoista, houkuttaa tulemaan, kehittää 
asiakaskokemusta ja innostaa kertomaan kokemuksestaan muille.  
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4 Kehittämistehtävän toteutuksen kuvaus ja tulokset 
Tässä luvussa kuvataan, miten toiminnallisen opinnäytetyön kehittämistehtävä toteutettiin 
ja millaisia tuloksia saatiin. Tutkimuksellisen osuuden apuna käytettiin benchmarking-
menetelmää, jonka toteuttamista kuvataan, perustellaan ja arvioidaan. Lisäksi tarkastel-
laan kehittämistyön tuotoksena syntyneen oppaan muiden osien suunnittelun ja toteutta-
misen vaiheita sekä kuvataan, miten tutkimustulosten ja tietoperustan tietojen pohjalta 
rakentui ”Opas ydin- ja palvelutarinan käsikirjoittamisen – Ruokamatkailun tarinallistami-
nen”. Lopuksi tarkastellaan kehittämisprosessia ja pohditaan, miten työ sujui ja millaisia 
jatkotutkimuksen aiheita syntyi. 
 
4.1 Tavoitteet 
Tämän työn toimeksiantajana on Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koordinoima Ruoka-
matkailuhanke, jonka kohderyhmänä ovat matkailun alueorganisaatiot ja ruokamatkailun 
alueelliset hankkeet. Hankkeen visiona on saada ruoka tärkeäksi ja elämykselliseksi 
osaksi Suomen matkailua. Laajan yhteistyön tuloksena on hankkeessa saatu aikaan esi-
merkiksi Suomen ruokamatkailustrategia (2015), jota päivitetään vuoden 2020 aikana. 
(Adamsson, Havas & Moilanen 2020a.) 
 
Parhaillaan Ruokamatkailuhankkeessa toteutetaan jatkokehittämistoimenpiteeksi tunnis-
tettua tuotteistamisen-projektia (3.9.2018−2.9.2021), jossa  tarinat, elämyksellisyys, asi-
akkaan osallistuminen ja asiakasymmärryksen lisääminen ovat olennaisia kehittämisen 
kohteita. Tavoitteena on saada ruokamatkailu alueellisesti näkyvämpään rooliin ja tuottaa 
yhdistelmätuotteita, joissa ruoka on houkutteleva tekijä. Ruokamatkailu on maailmanlaa-
juisesti kasvava toimiala ja siksi Ruokamatkailuhankkeessa on sparrauksen lisäksi tuotet-
tu runsaasti tutkimustietoa ja yhtenäisiä työkaluja, joita matkailun ja ruoan ammattilaiset 
voivat hyödyntää kehittämistyössään. Ruokamatkailuhankkeelta saadun toimeksiannon 
tarkoituksena on tuottaa tämän kehittämistehtävän tuloksena uusi työkalu suomalaisen 
ruokamatkailun hyödyksi. (Adamsson, Havas & Moilanen 2020a.) 
 
Kehittämistehtävän pääkohteena ovat ruokamatkailun toimijat. Tarkoituksena on kehittää 
selkeä ja ketterä työväline, jonka avulla he voivat itsenäisesti luoda elämyksellisen ja tun-
teisiin vaikuttavan tarinakäsikirjoituksen palveluistaan niin, että sen pohjalta suunniteltu 
markkinointiviestintä houkuttelee vierailemaan yrityksessä ja käyttämään sen palveluja. 
Ruokamatkailu nähdään nyt nopeimmin kasvavana matkailun alana, jossa ruoka on vah-
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vana osana matkailutarjonnan ja -viestinnän sisältöä (Maa- ja metsätalousministeriö 2018, 
19−20). 
Kehittämistehtävän päätavoitteena on selvittää: 
 
• Miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus?  
 
Kehittämistehtävän alakysymyksiksi muodostuivat: 
 
• Miten parhaimmat tarinat on toteutettu? 
• Millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen 
onnistuu? 
 
Työ toteutettiin toiminnallisena opinnäytetyönä eli kehittämistehtävänä. Näin voi toimia, 
kun opinnäytetyön tavoitteet ovat työelämälähtöisiä ja niiden pyrkimyksenä on kehittää 
yksilön, ryhmän tai yhteisön osaamista ja toimintaa. Yleensä kehittämistehtävän päämää-
ränä on parantaa yrityksen liiketoiminnan edellytyksiä, kuten uusia toimintamalleja luomal-
la tai jo olemassa olevia toimintatapoja kehittämällä. Lisäksi kehittämistehtävään sisältyy 
jokin tuotos, kuten tuotekehitys- tai suunnitteluhanke, tapahtuma, julkaisu tai multime-
diatuote. Tämän kehittämistehtävän tavoitteena on tuottaa opas, joka ohjaa palveluntarjo-
ajaa tarinallistamaan palveluitaan ja tuotteitaan niin, että arjessa toteutuva toiminta kehit-
tyy ja tarina näkyy palvelutilanteissa. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2013, 135; Ojasalo, 
Moilanen & Ritalahti 2014, 52.)  
 
4.2 Suunnitelma 
Kehittämistehtävän toteuttaminen jaettiin neljään eri vaiheeseen, joita olivat 1) suunnitte-
luvaihe, 2) tiedonhaku, tarinoiden etsintä ja tietoperustan kirjoittaminen, 3) tarina-
benchmarking ja -analyysi sekä 4) tuotoksen toteutus ja viimeistely. Opinnäytetyön suun-
nittelu alkoi keväällä 2018 ja työ valmistui huhtikuulla 2020. Kuviossa 6. kuvataan 
kehittämistehtävän suunnitelman pääsisällöt.  
 
 
Kuvio 6. Kehittämistehtävän työvaiheiden suunnitelma 
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Suunnitteluvaiheessa laadin kehittämistehtävän toteuttamisen suunnitelman, aikataulun, 
tavoitteet sekä valitsin tutkimuksellisen osuuden toteuttamisen lähestymistavan ja tutki-
musmenetelmän. Lähtötilanteessa kehittämistehtävän lähestymistapa oli konstruktiivinen. 
Sillä tarkoitetaan soveltava tutkimusta, jossa haluttu päämäärä on tiedossa, mutta sen 
saavuttaminen ei. Konstruktiivisella lähestymistavalla tarkoitetaan myös sitä, että lopputu-
loksena syntyy tuotos. Tässä vaiheessa tiesin, että tavoitteena oli saada aikaan ruoka-
matkailun toimijoille tarkoitettu työkalu, mutta sen syntymisen tapa ja toteuttaminen jäivät 
ratkaistavakseni. Toisin sanoen tämän kehittämistehtävän pyrkimyksenä oli toteuttaa mal-
li, jonka avulla voi rakentaa uutta todellisuutta olemassa olevan tiedon pohjalta. (Virtanen 
2006, 46−47.)   
 
Tarinoilla ja tarinankerronnalla on keskeinen merkitys ihmisen kokemuksen ja ymmärryk-
sen muotoilulle. Lisäksi ne antavat perustan monille käytössä oleville laadullisille mene-
telmille. Kehittämistehtävän lähtökohdalliset piirteet viittasivat konstruktiiviseen tutkimuk-
seen, kuten edellä jo totesin. Tiedonhaun edetessä minulle kirkastui, että työn toisena 
lähestymistapana on narratiivinen tutkimus. Sillä tarkoitetaan poikkitieteellistä tutkimusta, 
jossa tutkittavana kohteena on teksti sekä nonverbaali maailma, kuten kuvat, visuaalinen 
toteutus ja videot. (Tökkäri 2018.) Narratiivisessa lähestymistavassa hyödynnetään narra-
tiivisen hermeneutiikan suuntausta, joka korostaa kielellisyyttä ja kertomuksellisuutta (Le-
wis & Hildebrandt 2019). Narratiivisen tutkimuksen haasteena on, että saavutettava tieto 
koskee yksittäistapauksia, eikä sitä voi yleistää, mutta kokoavia johtopäätöksiä voi kuiten-
kin tehdä (Tökkäri 2018). Opinnäytetyön luvussa 4.5 pohdin, onnistuinko kehittämistyön 
tutkimuksellisen osuuden avulla löytämään parhaita tarinakäytänteitä ja -elementtejä sekä 
millaisia johtopäätöksiä tämän perusteella voi tehdä. 
 
Saamani toimeksiannon mukaan tehtävänä oli selvittää, miten parhaimmat tarinat on to-
teutettu. Työn tutkimuksellisen osion tavoitteena oli löytää hyväksi todettuja ja toimivia 
tarinoita sekä vertailla tarinankerronnan sisältöä ja rakennetta. Valitsin benchmarkingin 
tiedonhankintamenetelmäksi, sillä käytännössä benchmarking tarkoittaa vertailukehittä-
mistä. Sillä tarkoitetaan, että tuotosta kehitetään vertaamalla hyväksi todettuja esikuvia. 
Menetelmä vaikutti sopivalta tähän kehittämistehtävään, sillä saamassani toimeksiannos-
sa minun tuli löytää ja vertailla toimivia tarinakäytänteitä ja poimia niistä parhaat elementit 
ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. Benchmarking-menetelmää voi kutsua myös esiku-
va-analyysiksi ja vertailuanalyysiksi, mutta näitä käsitteitä käytetään harvemmin. (Koti-
maisten kielten keskus 2020.) Benchmarking-menetelmää kutsutaan myös termillä paras-
taminen, joka viittaa alan parhailta oppimiseen. Siinä omaa toimintaa parannetaan niin, 
että muiden hyviä toimintatapoja lainataan ja kehitetään omiin tarkoituksiin. Parastaminen 
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on terminä vielä vakiintumaton, joten päädyin tässä työssä käyttämään muodolliseen kon-
tekstiin sopivampaa bencmarking-käsitettä. (Translatum 2019.) 
 
Tehtävänäni oli löytää hyvin menestyneitä ja toimivia tarinakäytänteitä, joten valitsin tut-
kinnallisen osuuden tiedonhaun menetelmäksi benchmarkingin. Yleensä benchmarking-
menetelmän käytön tavoitteena on löytää hyviksi käytänteiksi jalostuneita toimintamalleja, 
joita voi hyödyntää kohdeorganisaatiossa, eli tässä tapauksessa ruokamatkailun organi-
saatioiden toiminnassa. Benchmarking on hyödyllinen menetelmä tilanteessa, jossa tutki-
taan ilmiötä, jonka aihealueesta ei ole paljoa tietoa tai kattavaa ymmärrystä. Tällöin 
benchmarkingin avulla voi nopeasti löytää hyviä toimintamalleja, joita voidaan hyödyntää 
ja kehittää kohdeorganisaation toimintaympäristössä. Edelliseen perustuen valitsin 
benchmarkingin menetelmäksi, jonka avulla ratkaisen toimeksiantona saatua tehtävää 
löytää hyviä tarinakäytänteitä ja parhaita ratkaisuja ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. 
(Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.) 
 
Tiedonhankintatapana benchmarking on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Sen avulla 
on mahdollista pyrkiä ymmärtämään kohteen ominaisuuksia ja merkityksiä. Valitsin tämän 
menetelmän, sillä kehittämistyöni tarkoituksena oli selvittää, miten toimiva tarina rakentuu 
ja miksi se on toimiva. Kehittämistyö perustuu Ruokamatkailuhankkeelta saamaani toi-
meksiantoon, jonka tavoitteena on löytää ja arvioida menestyksekkäästi toteutettuja ta-
rinakäytänteitä niin, että parhaat käytänteet saadaan ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. 
Tarinoiden arviointia päätin toteuttaa matriisitaulukon avulla, jonka attribuutit, eli määrittä-
vät käsitteet, valitsin tietoperustan teoriasisältöihin perehtymisen perusteella. Analysoita-
vaksi tutkimusaineistoksi valitsin toimeksiantoon perustuen kolme hyväksi todettua ta-
rinatoteutusta. Tarkoituksena oli vertailla parhaiksi valikoituneita tarinoita keskenään. Ta-
voitteena oli rakentaa vertailun perusteella ohje, jonka avulla voi ketterästi muotoilla ta-
rinakäsikirjoituksen oman yrityksen toiminnasta ja palveluista. (Ojasalo, Moilanen & Rita-
lahti 2014, 186; Kulla, 167.) 
 
Kehittämistehtävän toteuttamisessa tein monia eri toisiaan seuraavia vaiheita, mutta joita-
kin vaiheita tein myös samanaikaisesti. Kokosin kehittämistehtävän toteutuneista vaiheista 
prosessikuvauksen (kuvio 7.), jonka päävaiheita olivat suunnittelu, tietoperustan kirjoitta-
minen, tarina-benchmarking, palvelumuotoilun (PAMU) työkalujen suunnittelu, tuotoksen 
kokoaminen ja tuotoksen taitto. Kuviossa 7. näkyy lisäksi työn toteutunut aikataulu, tär-
keimmät deadlinet, sparraustapaamisten ajankohdat sekä sparraaja ja asiakasrajapinnas-
sa tapahtuneet PAMU-työkalujen testaukset.   
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Kuvio 7. Kehittämistehtävän prosessikuvaus (mukaellen Moritz 2005) 
 
Kehittämistehtävän päämääränä oli parantaa yrityksen liiketoiminnan edellytyksiä jo ole-
massa olevia toimintatapoja kehittämällä. Siksi kehittämistehtävän tavoitteena oli tuottaa 
opas, joka ohjaa palveluntarjoajaa tarinallistamaan palveluitaan ja tuotteitaan niin, että 
arjessa toteutuva toiminta kehittyy ja tarina näkyy palvelutilanteissa. Tuotoksen syntyyn 
liittyneitä toimia tarkastellaan yksityiskohtaisemmin seuraavissa luvuissa eli miten bench-
marking toteutettiin (luku 4.3), millaisia tuloksia saatiin (luku 4.3.2), miten tuotoksena syn-
tynyt opas koottiin (4.3.4) ja millaisista muista sisällöistä opas koostuu ja millä perusteella 
ne valittiin (luku 4.4). 
 
4.3 Tarina-benchmarkingin toteutus  
Myytin mukaan tarinankerronta on harvinainen taito, jossa suhteellisen harvat ihmiset ovat 
erinomaisia. Tämä väite voidaan kumota, sillä on olemassa kertomusmalleja ja -ohjeita, 
joiden oikeanlainen soveltaminen toimii avaimena tarinankerronnan tehokkaaseen käyt-
töön (Denning 2011, 7). Myös Gallon (2016, 29) mukaan innostavaksi tarinankertojaksi ei 
synnytä, vaan heitä tehdään. Näin ollen kirjoitusohjeet ja -mallit ovat tutkitusti hyödyllisiä, 
joten se tieto vahvisti kehittämistyön tuotoksena syntyvän työkalun tarpeellisuutta. 
 
Toteutin kehittämistehtävän tutkimuksellisen osion niin, että arvioin ja vertailin kolmea 
valitsemaani tarinaa, jotka toimivat hyvinä esikuvina ja malleina kehittämistehtävän kohde-
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ryhmälle eli ruokamatkailun toimijoille. Vertailun apuna käytin benchmarking-menetelmää, 
jota tässä työssä kutsutaan nimellä tarina-benchmarking. Menetelmän tarkoituksena oli 
toimia yhtenä tekijänä työn tuotoksena syntyvän työkalun (liite 3) sisällön tuottamisessa ja 
aikaansaada ohje, jonka avulla voi itsenäisesti suunnitella ja kirjoittaa tarinan käsikirjoitus-
ta. 
 
Kehittämistehtävän päätavoitteena oli selvittää: 
 
• Miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus?  
 
Kehittämistehtävän alakysymyksiksi muodostuivat: 
 
• Miten parhaimmat tarinat on toteutettu? 
• Millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen 
onnistuu? 
 
Benchmarking-menetelmää apuna käyttäen lähdin aluksi ratkaisemaan kehittämistehtä-
vän ensimmäistä alatavoitetta, eli miten parhaimmat tarinat on toteutettu. Ratkaisuna ha-
lusin saada aikaan selkeän ja toimivan ohjeen tarinan käsikirjoittamiseen, sillä se oli kehit-
tämistehtävän tutkimuksellisen osuuden päätavoite. Tutkimuksellinen osuuden toteutin 
benchmarking-menetelmää käyttäen ja vertailin kolmen toimivaksi todetun tarinan piirteitä. 
Näin toivoin löytäväni parhaat tarinakäytänteet ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. Ver-
tailun ja narratiivisen analyysin tuloksena rakensin suunnitelman, jonka perusteella on 
mahdollista rakentaa tarinan käsikirjoitusta. Seuraavana kuvaan prosessia (kuvio 8), mi-
ten keräsin, vertailin ja analysoin aineistoa tarina-benchmarkingia ja narratiivista analyysia 
apuna käyttäen. Toteutuneen tarina-benchmarkingin prosessin vaiheita olivat 1) tarinoiden 
etsintä ja valinta, 2) analysointivälineen suunnittelu, 3) tarina-analyysi sekä 4) tarinan 
suunnitelma.  
 
Kuvio 8. Prosessikuvaus tarina-benchmarkingin vaiheista  
 
1) Tarinoiden etsintä ja valinta. Tämän vaiheen tarkoituksena oli etsiä Suomesta ja/tai 
ulkomailta toimivia tarinoita ja tarinankerronnan parhaita käytänteitä. Tavoitteena oli löytää 
kolme hyvin toteutettua ja toimivaa tarinaa. Tarinankerronnasta löytyi runsaasti teoriatie-
toa, jota on hyödynsin erityisesti benchmarking-matriisin teon tukena, mutta tarinoiden 
1)Tarinoiden 
etsintä ja 
valinta 
2)Analysointi-
välineen 
suunnittelu 
3)Tarina- 
analyysi 
4)Tarinan 
suunnitelma 
  
48 
etsintävaihe oli haasteellisempaa. Etsin tietoa toimivista ja hyvistä tarinoista hakemalla 
verkossa julkaistuja tarinoita, tarkastelemalla kirjallisia lähteitä sekä kysymällä asiantunti-
joilta, kuten tarinallistamisen ja tarinan käsikirjoittamisen asiantuntijoilta. Näin halusin 
varmistaa, että parhaat tarinat valikoituvat malleiksi. Vaihe kesti pitkään, sillä se alkoi elo-
kuulla 2018 ja päättyi marraskuulla 2019. 
 
Tutkittaviksi tarinoiksi valitsin kolmen suomalaisen yrityksen tarinat, sillä niissä oli havait-
tavissa tietoperustan lähteissä nousseita toimivan tarinan elementtejä, kuten kertoja, tari-
nan hahmot, tarinatyyppi ja tarinassa oli alku, keskikohta ja loppuhuipennus. Etsin tarinoi-
ta suomenkielisillä hakusanoilla, kuten tarinallistaminen, tarina, tarinan rakenne, yritystari-
na ja ruokatarina. Ne tuottivat mielestäni parempia osumia kuin vastaavat englanninkieli-
set termit, joten valitsin tutkittaviksi esikuviksi suomalaisten toimijoiden tarinoita.  
 
Hakusana tarinallistaminen oli listani ensimmäisenä, koska kehittämistyöni päätarkoituk-
sena oli saadun toimeksiannon mukaan auttaa ruokamatkailun toimijoita toteuttamaan 
tarinallistamista. Kyseinen hakusana johdatti minut tarinallistamisen käsitteen kehittäjään 
Anne Kalliomäkeen sekä hänen perustaamansa yritykseen Tarinakoneeseen. Tarinallis-
taminen ja tarinat näkyvät Tarinakoneen eri julkaisukanavissa, kuten verkkosivuilla, sosi-
aalisessa mediassa sekä Kalliomäen toteuttamissa koulutustilaisuuksien kuvissa ja vide-
oissa. Ydintarina ja sen hahmot näkyvät ja kuuluvat esimerkillisesti yrityksen arjen toimin-
nassa. Siksi päätin valita Tarinakoneen ydintarinan yhdeksi esikuvaksi tähän työhön.  
 
Hakusana yritystarina johdatti minut SantaPark nimiseen perheyritykseen, joka toimii yh-
tenä osana Rovaniemellä sijaitsevassa Joulupukin Pajakylässä. Tutustuin tarkemmin Pa-
jakylän syntytarinaan, jossa kuvastuu nykypäivän toiminta ja arvot. Lisäksi havaitsin Paja-
kylän olevan upea esikuva siitä, miten fiktiivinen hahmo joulupukki on osattu tarinallistaa 
ja tuotteistaa niin, että Pajakylä on yksi Suomen vetovoimaisimpiin matkakohteisiin kuulu-
va toimija. Siksi se päätyi toiseksi esimerkiksi tähän työhön.  
 
Tarinoiden valintaan vaikuttivat lisäksi asiantuntijoilta saamani tarinavinkit, jotka tulivat 
esille henkilökohtaisessa, sosiaalisen median kanavassa ja sähköpostilla tehdyissä kyse-
lyissä sekä kirjallisissa lähteissä. Näiden kanavien kautta yhdeksi suositelluimmaksi tari-
na-esikuvaksi osoittautui Kyrö Distillery Company, jonka verkkosivuilla ja toiminnassa on 
havaittavissa taitavaa tarinankerrontaa, sekä hieman tarinallistamisen elementtejä. Tarina 
näkyy ja kuuluu useassa kanavassa niin suomeksi kuin englanniksi. Yritys on kasvanut 
lyhyessä ajassa menestyksekkääksi kansainväliseksi tislaamoksi. Se toimii Isossakyrössä 
ja lisää alueen hyvinvointia, esimerkiksi työllistämällä paikallisia ihmisiä ja käyttämällä 
lähialueen raaka-aineita, kuten vettä, viljaa ja yrttejä. Kyrö Distillery Companylla on mall
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kelpoinen ydintarina, joka toteutuu ja näkyy arjessa, ja siksi valitsin sen kolmanneksi esi-
kuvaksi. 
 
2) Analysointivälineen suunnittelun tuloksena syntyi benchmarking-matriisi (taulukko 
8), jonka avulla analysoin valittuja tarinoita ja sain benchmarkingin tulokset. Tein ana-
lysointivälinettä samaan aikaan tarinoiden etsintävaiheen ja tietoperustan kirjoittamisen 
kanssa. Erityisesti akateemisiin tutkimusartikkeleihin ja kirjallisiin lähteisiin perehtyminen 
lisäsivät ymmärrystäni toimivan tarinan elementeistä. Kokosin matriisiin elementtejä, tari-
nan osia sekä rakenteeseen liittyviä seikkoja, joita tutkijoiden ja asiantuntijoiden teksteissä 
toistuvasti korostettiin toimiviksi ja hyviksi. Näiden mukaan hyvä organisaatiotarina sisäl-
tää hahmoja, erilaisia konkreettisia elementtejä, erilaisia teemoja, tunnistettavan ta-
rinatyypin, juonen ja loppuhuipennuksen. Lisäksi hyvällä tarinalla on selkeä tavoite, kerto-
ja sekä kohdeyleisö, jonka tunteisiin vedotaan oikeaan aikaan. Käyttämäni tietolähteet 
ohjasivat keskittymään yrityksen ydintarinan kehittämiseen, sillä siinä kiteytyy toiminnan 
ydin ja tarkoitus, eli juurikin se mitä ruokamatkailun toimijoiden tarinoissa olisi syytä olla. 
Näiden löydösten avulla suunnittelin tarinoiden analysointivälineeksi benchmarking-
matriisin, jossa attribuutteja eli määrittäviä käsitteitä ovat tarinan tarkoitus, kohdeyleisö, 
ajankohta, tarinankertoja, hahmot, elementit, teemat, tarinatyypit, alku, juoni, loppuhui-
pennus ja oivallus sekä tunne (taulukko 8).  
 
Taulukko 8. Tarinoiden analysointivälineenä on benchmarking-matriisi  
Organisaation tarinan tarkoitus Mitä tarinalla halutaan saavuttaa? 
Kohdeyleisö Kenelle tarina kerrotaan? 
Ajankohta Miksi juuri nyt? 
Tarinankertoja Kuka kertoo tarinan? 
Hahmot Ovatko hahmot faktaa vai fiktiota? 
Elementit Miten palvelua konkretisoidaan? 
Teemat Miten teemat näkyvät eri kanavissa? 
Tarinatyyppi Mihin tarina keskittyy? 
Alku Miten mielenkiinto herätetään? 
Juoni Miten tapahtumat etenevät? 
Loppuhuipennus, oivallus Mikä on tarinan pääviesti? 
Tunne Millainen tunnetila tarinasta syntyy? 
 
3) Tarina-analyysi. Tässä vaiheessa analysoin valituiksi tulleiden tarinoiden toteutusta 
taulukossa 8. olevien käsitteiden ja kysymysten avulla. Tavoitteena oli löytää parhaita 
ideoita ja vinkkejä ydintarinan toteuttamiseksi. Aluksi arvioin tarinan tyyppiä, tarkoitusta, 
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kertojaa, kohdeyleisöä, hahmoja ja elementtejä. Seuraavaksi keskityin tarkastelemaan 
tarinan rakennetta ja juonellisuutta, pääviestiä, tarinan synnyttämää tunnetilaa sekä tari-
nan ilmenemistä eri julkaisukanavissa. Lisäksi tarkastelin, millaisilla muilla elementeillä 
(kuvat, videot ja visuaalisuus) tarinaa ja palvelua konkretisoitiin. Ajattelin, että tutkimus-
osion löydöksillä on tällä tavoin menetellen käyttöä muuallakin kuin tämän tutkimuksen 
ratkaisemisessa. (Kulla 2019, 71−72.) Kuvaan tarkastelua sanallisesti sekä taulukossa 9.  
 
Tutkittaviksi tarinoiksi valitsin ensimmäisessä vaiheessa kuvattujen perusteiden johdosta 
seuraavat tarinat: a) Tarinakone Oy: Miten tarinakone syntyi?, b) Kyrö Distillery Company: 
Kyrön tarina ja c) Santa Claus Village: Joulupukin Pajakylän ja Napapiirin historiaa. Kaik-
kien valittujen tarinoiden tyyppinä on yrityksen syntytarina eli ydintarina, jossa kerrotaan 
miten organisaatio on saanut alkunsa sekä sen ydintoiminnan tarkoitus. Syntytarinan ta-
voitteena on identiteetin vahvistaminen ja siksi nämä tarinat sopivat esikuviksi ruokamat-
kailun toimijoille. (Helsingin yliopisto 2018.) Seuraavana kuvaan tarinoita ja niiden analyy-
sia sanallisessa muodossa. Sanallinen tarina-analyysi on toteutettu taulukossa 8. olevien 
kysymysten perusteella. 
 
a) Tarinakone Oy: Miten Tarinakone syntyi? 
Tarinakone on tarinalähtöisen palvelumuotoilun asiantuntijatoimisto, jonka Anne Kalliomä-
ki perusti vuonna 2008. Tarinallistaja ja kouluttaja Kalliomäki on tarinalähtöisen palvelu-
muotoilun edelläkävijä Suomessa, tarinallistamisen menetelmän kehittäjä sekä Tarinako-
neen ydin. Tarinakone on erikoistunut draamalliseen eli toimintaan perustuvaan tarinan-
kerrontaan ja se auttaa erityisesti suomalaisia matkailuyrityksiä hyödyntämään tarinallis-
tamista liiketoiminnan kehittämisessä. Tarinakone on auttanut Suomessa lukuisia yrityk-
siä, joiden kokemuksista voi lukea Tarinakoneen verkkosivuilla. Kalliomäen kirjoittama 
teos Tarinallistaminen – Palvelukokemuksen punainen lanka sai Hopeasulka-
tunnustuksen Kultasulka 2015 -kilpailuissa. Tarinakoneen syntytarina löytyy parhaiten 
hakusanoilla ”Miten tarinakone syntyi?”. (Tarinalammas 2019.) 
 
Aluksi arvioin tarinan tyyppiä, tarkoitusta, kertojaa, kohdeyleisöä, hahmoja ja elementtejä. 
Tarinakoneen syntytarina löytyy yrityksen verkkosivuilta ja se on kerrottu tekstin ja värillis-
ten piirroskuvien avulla. Tarina keskittyy kertomaan organisaation synnystä sekä sen ole-
massa olon tarkoituksesta. Tarinankertojana on yrityksen perustaja Anne Kalliomäki ja 
kohdeyleisönä ovat kaikki liiketoiminnan parissa toimivat henkilöt, joista esimerkiksi yksi 
istui sattui istumaan samassa 3T-ratikassa syksyllä 2006 kuin Annekin. Vaunussa 3T An-
ne kohtasi myös tulevan pomonsa, joka on fiktiivinen hahmo. Pomoa kuvataan hassuksi ja 
kiukkuiseksi lampaaksi, joka myöhemmin kertoi Annelle olevansa Tarinalammas. Tarinas-
sa käytetään konkreettisia ilmaisuja, kuten aurinkoinen päivä, 3T-ratikka, kolmenkympin 
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kriisi, punainen villalanka, aliarvostettu lammas, samistelijat ja lisäksi tarinan tapahtumia 
näytetään räätälöidyn piirroskuvituksen avulla. Näiden elementtien avulla Anne kertoo 
yrityksen toiminnan ytimen eli sen, että tarinat pitävät maailman inhimillisenä ja niiden 
avulla voi asiakaskokemuksesta muotoilla erottuvan tarinakokemuksen.  
 
Seuraavaksi keskityin tarkastelemaan tarinan rakennetta ja juonellisuutta, pääviestiä, tari-
nan synnyttämää tunnetilaa sekä miten teema näkyi eri julkaisukanavissa. Tarinakoneen 
syntytarinan juoni etenee loogisesti ja johdonmukaisesti tilanteesta toiseen. Anne lähti 
seuraamaan fiktiivistä pomoaan Tarinalammasta Jyväskylän yliopiston kirjoittamisen 
maisteriopintoihin. Vuonna 2008 hän perusti Tarinakoneen ja yhteistyön palvelumuotoili-
joiden kanssa, luodakseen uuden menetelmän tarinallistamisen. Syntytarinan loppuhui-
pennuksena Tarinalammas kertoo ydinviestin eli kehottaa erottumaan muista, kulkemaan 
rohkeasti omia polkuja ja tekemään rohkeasti elämyksiä. Tarina on kuvaus rohkeudesta 
hypätä uuteen ammatilliseen vaiheeseen ja miten se toi hyppääjälle uuden uran. Tarinan 
lopussa lukijana tunnetilani oli innostunen positiivinen ja uteliaisuuteni tarinallistamiseen 
heräsi.  
 
Syntytarinan sisältämä ydinsanoma näkyy samansisältöisenä Tarinakoneen käytännön 
toteutuksissa, joista voi lukea, nähdä ja kuulla esimerkiksi lukuisista julkaistuista videoista 
sosiaalisen median eri kanavissa, kuten Youtubessa ja Facebookissa. Kalliomäki on aut-
tanut lukuisia yrityksiä tarinallistamaan asiakaskokemustaan sekä luomaan pehmeyttä 
digitalisoituvaan maailmaan tarinan ja tunteen avulla. Myös Kalliomäen oma toiminta on 
tarinallistettu niin, että esimerkiksi molemmat hahmot Anne ja Tarinalammas näkyvät ar-
jen toiminnassa. Siksi Tarinakoneen verkkosivujen ja sosiaalisen median runsas sisältö 
toimii erinomaisena esimerkkinä tarinallistamisen käytöstä niin markkinoinnin keinona kuin 
tarinan näkymisenä arjen työssä. Tästä on oivana esimerkkinä, että ydintarinan fiktiivinen 
hahmo Tarinalammas ylläpitää Tarinakoneen verkkosivuilla julkaistua blogia ja häntä voi 
seurata lisäksi Twitterissä ja Facebookissa.  
 
b) Kyrö Distillery Company: Kyrön tarina 
Kyrö Distillery Company on yritys, jossa tislataan alkoholijuomia, joiden pääraaka-aineena 
on kokojyväruis. Kyrö on useita kansainvälisiä palkintoja voittanut ruistislaamo, jonka tuot-
teita myydään lähes kolmessakymmenessä maassa. Tislaamo on rakennettu Isonkyrön 
vanhan meijerin tiloihin, jonne on mahdollista päästä opastetulle kierrokselle sekä mais-
tamaan Kyrön tuotteita. Lisäksi siellä voi nauttia lähiruoasta valmistettuja illallisia, pitää 
kokouksia, luoda oman ginin, osallistua drinkkikouluun tai ihailla paikallisten taiteilijoiden 
taidetta sekä nauttia livemusiikista. Yritys työllistää yli 40 henkilöä, jotka muodostavat 
ruisperheen. Jokaisen perheenjäsenen rooli, osaaminen ja tehtävät esitellään valokuvan 
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kera yrityksen verkkosivuilla ja lisäksi osa heistä esiintyy yrityksen lukuisissa videoissa 
sosiaalisen median eri kanavissa, kuten Youtube ja Facebook.  
 
Kyrön syntytarina on luettavissa yrityksen verkkosivuilta (Kyrö Distillery Company 2020). 
Se on kerrottu tekstien ja mustavalkoisten valokuvien avulla, ja englanninkielisillä sivuilla 
on syntytarina julkaistu myös videona. Kyrö sai alkunsa saunassa, jossa viisi ystävää 
siemailivat amerikkalaista ruisviskiä ja pohtivat, miksei Suomessa tislata ruisviskiä. Ruis-
leipä on Suomen virallinen kansallisruoka, vaikka ruis on haastava raaka-aine. Hullu idea 
omasta ruistislaamosta syntyi ja pian Isostakyröstä löytyi paikka, joka remontoitiin ja tis-
laamon pannut kuumenivat ensimmäisen kerran vuonna 2014. Tarinan kertojaa ei esitellä, 
mutta kertoja vaikuttaa olevan henkilö, joka tuntee hyvin yrityksen ja sen toiminnan. Tari-
na on suunnattu kotimaisille ja kansainvälisille markkinoille, kuten kuluttajille ja jälleen-
myyjille. Syntytarinan hahmot ovat todellisia henkilöitä, jotka ovat perustaneet yrityksen. 
Yrityksen verkkosivuilla oleva tarinaa konkretisoi mustavalkoinen valokuvitus yrityksessä 
toimivista ihmisistä sekä paikasta, ja valokuvien tyyli on samanlainen sosiaalisen median 
kanavissa. Värikuvat ovat harvoin käytettyjä tehokeinoja ja niiden avulla esitellään pää-
asiassa yrityksen tuotteita. Tarinan englanninkielistä versiota täydentää video, jossa kerto-
jana toimii yrityksen työntekijä ja viskin valmistuksen prosessin eri vaiheita näytetään, 
miten niitä käytännössä toteutetaan. Tarinaa konkretisoivia elementtejä ovat sauna, oikeat 
ihmiset, ruisviski, ruistislaamo, vanha osuusmeijeri sekä yrityksen muut tuotteet, kuten 
ruisgin, ruisbitter ja lähimaidosta valmistettu kermalikööri.  
 
Lukijan mielenkiinto herätetään mielikuvalla, että Kyrö Distillery Company sai alkunsa 
Suomessa saunan lauteilla sekä kuvalla, jossa ystävykset juoksevat alasti ruispellolla. 
Tarinan juoni etenee loogisesti ja johdonmukaisesti kertoen napakasti eri vaiheet, miten 
Kyrön ruistislaamo syntyi ja sen kuinka nopeasti Kyrön tuoteportfolio tuli tunnetuksi ympäri 
maailmaa. Tarinan pääviestinä on, että kaiken tekemisen keskiössä on haasteellinen raa-
ka-aine ruis. Tarinan teemat ja pääsisällön viestit ovat yhdenmukaisia yrityksen YouTube -
kanavassa julkaistuissa lukuisissa videoissa. Videotuotanto on enimmäkseen englannin-
kielistä ja tyyliltään sopusoinnussa kuvituksen ja tarinan ydinviestin kanssa. Tarinasta 
tulee hyvä mieli ja usko siihen, että hulluimmatkin ideat on mahdollista toteuttaa. Tarinan 
lukijalle syntyi halu päästä paikan päälle näkemään, haistamaan, maistamaan ja koke-
maan. Tarinankerronta on esimerkillisesti toteutettu, joten siksi valitsin tarinan yhdeksi 
esikuvaksi. (Kyrö Distillery Company 2020.) 
 
c) Santa Claus Village: Joulupukin Pajakylän ja Napapiirin historiaa  
Rovaniemi on Lapissa sijaitseva moderni 60 000 asukaan kaupunki, jonne on keskittynyt 
kulttuuri-instituutioita, turistikohteita, harrastuskohteita, ravintoloita ja maakuntakeskusta 
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ympäröivät metsät ja vesistöt. Rovaniemestä tuli Joulupukin virallinen kotikaupunki vuon-
na 2010. Yksi Rovaniemen matkailijavirtoja vetävistä turistikohteista onkin Joulupukin Pa-
jakylä, jossa tämän kuuluisan asukkaan voi tavata ympäri vuoden. Pajakylä sijaitsee noin 
8 kilometrin päässä Rovaniemen keskustasta ja siellä vierailee vuosittain yli puoli miljoo-
naa kävijää. Joulupukin Pajakylä on merkittävä kansainvälinen matkailukeskus, jossa pal-
veluitaan tarjoaa yli 50 yritystä. Pajakylässä voi päästä esimerkiksi husky- ja poroajelulle, 
igluhotelliin, maistamaan paikallisia ruokia, designtuoteostoksille, ylittämään Napapiirin ja 
tapaamaan Joulupukkia sekä hänen porojaan. (Rovaniemen matkailuneuvonta 2020.) 
 
Syntytarina kerrotaan Joulupukin Pajakylän kotisivuilla (Santa Claus Village 2020) tekstin 
ja kahden valokuvan avulla. Tarinan mukaan Joulupukki perusti puoli vuosisataa sitten 
vierailijoilleen tukikohdan Rovaniemen kaupungin lähettyville Napapiirille, jotta hänen sa-
lainen piilopaikkansa Korvatunturilla pysyisi rauhallisena. Siihen syntyi vuonna 1985 Lapin 
joulun keskus Joulupukin Pajakylä, josta tuli 2000-luvun alussa maailman näkyvin Joulu-
pukin kohde. Pajakylän ensimmäinen rakennus on Vanha Napapiirin maja, joka on pysty-
tettiin parissa viikossa ihmisoikeusaktivisti Eleanor Rooseveltin vierailua varten vuonna 
1950. Majasta tuli alueen ensimmäinen vetonaula, jonne pysähdyttiin kahville ja lähettä-
mään tervehdyksiä Napapiirin erikoisleimalla varustetulla postikortilla. Kesäkuukausina 
majan vieraskirjaan kertyi tuhansia nimiä ja toiminta vakiintui. 1960-luvulla saatiin porot 
hoitajineen tuomaan lisäväriä Napapiirin ylitykseen. Kävijämäärien lisääntyessä rakennet-
tiin uusi maja ja 1970-luvulle siirryttäessä kävijöitä majalla oli jo 90 000 vuosittain, joihin 
kuului monia valtionpäämiehiä ja muita merkkihenkilöitä. Alkuperäinen maja sijaitsee ny-
kyisen Joulupukin Pajakylän postitoimiston vieressä. 
 
Tarinalla halutaan rakentaa Joulupukin Pajakylän identiteettiä. Tarinan kohderyhmänä 
ovat Joulupukin Pajakylästä kiinnostuneet henkilöt ja organisaatiot ympäri maailman. Ta-
rinankertoja on ulkopuolinen kertoja, jonka yhteys kohteeseen ei ole tiedossa. Tarinassa 
on useita hahmoja, joista päähenkilönä on fiktiivinen Joulupukki, joka on Joulupukin Paja-
kylän toiminnan ydin. Vanhan Napapiirin Majan tarinan hahmot ovat oikeita historian hen-
kilöitä. Kohdetta konkretisoidaan Napapiirin ylittämisellä, rakennusprojektin nopeuden 
kuvauksella ”kun Mrs. Rooseveltin kone laskeutui, niin samaan aikaan muuten valmiin 
majan ulko-ovea sovitettiin paikalleen”, kahvin nauttiminen, matkamuiston ostaminen, 
Napapiirin erikoisleima, porot, Lapin rekvisiitta ja merkittävät vierailijat mainitaan nimeltä. 
Syntytarina kertoo kohteen alkuperäisen tarkoituksen ja olemassaolon syyn, joka toteutuu 
nykypäivänä. 
 
Mielenkiinto herätetään fiktiivisen hahmon tarinan avulla. Tarinankerronnan juoni jatkuu 
loogisesti ja johdonmukaisesti aikajärjestyksessä kertoen miten Joulupukin Pajakylä sai 
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alkunsa. Pääviestinä on se, että vanhan Napapiirin majasta saatiin vetonaula, jossa ihmi-
set kävivät virkistäytymässä ja ostoksilla. Aluksi kohteen vetovoimatekijänä oli Napapiirin 
ylitys, mutta paikan vetovoiman moninkertaisti Joulupukin tulo, joka muutti paikan maail-
man näkyvimmäksi Joulupukin kohteeksi. Tarinan ydinviestinä on se, että kohde perustet-
tiin ihmisten virkistäytymispaikaksi ja sitä se on edelleenkin poptähdille, poliitikoille ja ta-
vallisille ihmisille, joita saapuu vierailemaan ympäri maailmaa. Tarina herätti uteliaisuuteni 
paikkaa kohtaan ja herätti kiinnostuksen vierailla paikassa. Joulupukin Pajakylän tarina ja 
erityisesti sen toteutumisen esittely Rovaniemen (Santa Claus Village 2020) verkkosivuilla 
on erinomainen esimerkki fiktiivisen hahmon onnistuneesta tuotteistamisesta, joten siksi 
se sopii esimerkilliseksi tarinaksi ruokamatkailun toimijoille. 
  
4) Tarinan suunnitelma. Narratiivisen analyysin toteutin benchmarking-matriisia (tauluk-
ko 8) apuna käyttäen. Tarkastelin valittujen tarinoiden tekstiä sekä nonverbaalia toteutus-
ta, kuten kuvia, visuaalisuutta ja videoita. Nonverbaalilla toteutuksella tarkoitetaan ele-
menttejä, joiden avulla tarinaa eli tässä tapauksessa palvelua konkretisoidaan. Käytin 
narratiivisen tarkastelun apuna benchmarking-matriisissa (taulukko 8) olevia käsitteitä 
sekä niitä avaavia kysymyksiä. Toimivien tarinoiden toteutusten ja tekstin tarkastelun avul-
la pyrin ymmärtämään ilmiötä syvällisesti ja hain vastauksia benchmarking-matriisissa 
esitettyihin kysymyksiin, kuten mitä tarinalla halutaan saavuttaa, miten palvelua konkreti-
soidaan, mihin tarina keskittyy, miten tapahtuvat etenevät ja millainen on tarinan pääviesti 
ja näitä seikkoja pohdin jo sanallisesti edellisessä kohdassa. Narratiivisen analyysin avulla 
sain benchmarkingin tulokset, joita havainnollistetaan taulukossa 9. ja kuvaillaan tarkem-
min kohdassa 4.3.2. 
 
Seuraavana vertailin valitsemiani tarinoita benchmarking-matriisissa (taulukko 8.) olevien 
määreiden avulla. Kokosin uuden taulukon 9. vasempaan sarakkeeseen tarinan rakentu-
misen vaiheita ja piirteitä, joita oli jo koottuna benchmarking-matriisiin (taulukko 8). Sitten 
sijoitin seuraaviin sarakkeisiin valitut tarinat, jotta niiden rakenteellinen ja sisällöllinen ver-
tailu olisi mahdollisimman konkreettista (taulukko 9). Valittujen tarinoiden vertailun tulok-
sena täsmentyi tarinan suunnitelman vaiheet ja niiden järjestys muotoutui seuraavanlai-
seksi: 1) tarinatyyppi, 2) tarinan tarkoitus, 3) kohdeyleisö, 4) ajankohta, 5) tarinankertoja, 
6) hahmot, 7) elementit, 8) teemat, 9) alku, 10) keskikohta, 11) huipennus ja 12) tunne. 
Tarinan suunnitelman vaiheita ja valittujen tarinoiden (Tarinakone, Kyrö Distillery Compa-
ny ja Joulupukin Pajakylä) vertailua havainnoidaan taulukossa 9.  
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Taulukko 9. Tarinoiden vertailu  
Tarinan suunnitelma  a) Tarinakone b) Kyrö c) Joulupukin  
Pajakylä 
1. Tarinatyyppi Syntytarina Syntytarina Syntytarina 
2. Tarinan tarkoitus Identiteetti Identiteetti Identiteetti 
3. Kohdeyleisö Palvelualan organi-
saatio 
Kuluttajat ja al-
koholin jälleen-
myyjät 
Jouluihmiset  
4. Ajankohta Aina  Aina Aina 
5. Tarinankertoja Yrittäjä Ulkopuolinen Ulkopuolinen 
6. Hahmot Yrityksen perustaja 
ja fiktiivinen hahmo 
Yrityksen perus-
tajat 
Fiktiivinen hah-
mo ja historian 
oikeat henkilöt 
7. Elementit (konkre-
tiaa) 
Ratikka 3T, punai-
nen villalanka, lam-
mas ja piirrokset 
Sauna, ihmiset, 
ruisviski, valoku-
via ja video 
Korvatunturi, 
Napapiiri, hirsi-
maja, vieraskirja, 
kahvi, porot ja 
valokuvat 
8. Teemat Toistuu eri kanavissa Toistuu eri kana-
vissa 
Toistuu eri kana-
vissa 
9. Alku Tilanne raitiovau-
nussa 
Tilanne saunas-
sa 
Fiktiivinen 
10. Keskikohta Johdonmukainen 
juoni, rohkea hyppy 
uuteen 
Johdonmukainen 
juoni hullun ide-
an toteuttami-
sesta 
Johdonmukainen 
juoni, jossa kiire 
toi jännitystä 
11. Huipennus, oival-
lus 
Toiminnan ydin: 
asiakaskokemuksella 
erottuminen 
Toiminnan ydin: 
ruis ja ruisperhe 
Toiminnan ydin: 
joulun ystävien 
tapaamispaikka 
12. Tunne Innostunut, utelias Ihastunut, utelias Yllättynyt, utelias 
 
 
4.3.2 Benchmarkingin tulokset 
Benchmarkingin tuloksena syntyi tarinan suunnitelma, jollaista hyvän ja toimivan tarinan 
rakentamiseen tarvitaan. Sitä kuvataan edellisen luvun taulukon 9. vasemmalla ensim-
mäisenä olevassa sarakkeessa. Suunnitelman tarkoituksena on helpottaa tarinan eri osi-
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en, hahmojen ja elementtien suunnittelua ennen varsinaisen tarinan kirjoittamista. Taulu-
kon seuraavissa sarakkeissa näkyy tarinoiden rakenne purettuna helposti verrattavaan 
muotoon. Taulukkoa tarkastelemalla voi nähdä, että tarinoilla on paljon yhteneviä piirteitä, 
kuten rakenne ja tarinan eri osat. Suurin eroavaisuus valittujen tarinoiden vertailussa oli 
fiktion käytössä. Tarinakoneen tarinassa fiktiivinen hahmo toimii osana yrityksen arjen 
toimintaa, Kyrön tarinassa ei fiktiota ollut havaittavissa lainakaan ja Joulupukin Pajakylän 
toiminnan keskiössä on fiktiivinen hahmo. Itse kiinnitin erityisesti huomiota tarinoiden fiktii-
visen hahmon tai tapahtuman tuomaan voimaan tarinassa, palvelussa ja vaikkapa koko-
naisen matkailukohteen vetovoimatekijänä. Yleensä fiktiota käytetään viestinnässä aika 
varovasti tai ei lainkaan, mutta näiden tarinoiden perusteella fiktion käyttöä voisi suositella 
ruokamatkailun toimijoille.  
 
Tarinatyyppinä kaikissa arvioiduissa tarinoissa oli syntytarina ja tarinat tuntuivat olevan 
mahdollisimman lähellä totuutta. Tarinan toimijat olivat yleensä organisaatiossa työskente-
levät ihmiset ja vastustajina oli todellisen elämän haasteet, kuten muutos, ajan kuluminen 
tai raaka-aineen käytön haastavuus. Tuhkimo-tarina-arkkityyppiä (luku 3.5) ei näissä käy-
tetty. Sen avulla voi herättää vahvoja tunteita, kuten pelkoa ja empatiaa, mutta näissä 
tarinoissa ei siihen pyritty. 
 
Tuloksena syntyi benchmarking-menetelmää käyttäen hyväksi jalostuneita tarinakäytän-
teitä, joita pystyin hyödyntämään käsikirjoittamisen ohjeistuksen teossa. Benchmarkingin 
tuloksena syntyi tarinan suunnitelman runko, jonka avulla voi rakentaa esimerkiksi yrityk-
sen ydin- eli syntytarinaa. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.)  
 
4.3.3 Oppaan kokoaminen 
Tässä luvussa keskitytään kuvaamaan, miten ruokamatkailun tarinallistamisen opas ko-
konaisuudessaan rakentui. Ruokamatkailuhankkeelta saadun toimeksiannon mukaan 
tämän kehittämistyön tavoitteena oli tuottaa selkeä ja ketterä työväline, jonka avulla ruo-
kamatkailun toimijat kykenevät itsenäisesti rakentamaan elämyksellisen ja asiakkaan ko-
kemukseen vaikuttavan tarinakäsikirjoituksen, joka toteutuu ja näkyy arjen toiminnassa. 
Haluttiin aikaansaada työväline, jonka tarkoituksena oli ohjata ruokamatkailun toimijoita 
käyttämään tarinallistamista palveluiden ja tuotteiden kehittämisen keinona sekä markki-
noinnin välineenä. Tarinoita on käytetty paljon ja menestyksekkäästi suomalaisten yritys-
ten markkinoinnissa, mutta tarinallistamista on hyödynnetty vielä vähän (Kalliomäki 
2018b). Seuraavana ryhdyin selvittämään mitä muuta tarvitaan tarinan lisäksi, että ruo-
kamatkailun tarinallistaminen onnistuu. 
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Kehittämistehtävän päätavoitteena oli selvittää: 
 
• Miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus? 
 
Kehittämistehtävän alakysymyksiksi muodostuivat: 
 
• Miten parhaimmat tarinat on toteutettu? 
• Millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen 
onnistuu? 
 
Oppaan sisällön suunnittelussa keskityin selvittämään kehittämistehtävän toista alakysy-
mystä: mitä muuta sisältöä työvälineessä tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen on-
nistuu. Tietoperustan teon vaiheessa perehdyin tarinallistamiseen sekä sen työvälinee-
seen tarinaan (luku 3). Lisäksi selvitin näiden roolia ruokamatkailun kehittämisen keinona 
sekä perehdyin tarkasti ruokamatkailuun toimialana ja sen nykytilanteeseen (luku 2). Näi-
hin koottujen tietojen perusteella suunnittelin ja viimeistelin oppaan sisältöä. Työvälineen 
sisällön kokoamisen vaiheita kuvataan kuviossa 9. ja niitä olivat: 1) ydintoiminnan hahmot-
taminen 2) tarinallistamisen suunnitelman laatiminen, 3) palvelutarinan ohjeen kehittämi-
nen ja 4) oppaan sisällön viimeistely sekä taitto.  
 
Kuvio 9. Oppaan kokoamisen vaiheet 
 
1) Ydintoiminta 
Alkuun selvitin, että mistä ydintarinan sisältö muodostu ja mihin sitä tarvitaan. Ilmeni, että 
ydintarinan elementit perustuvat yrityksen ydintoimintaan ja strategiaan eli tarvittiin työka-
lu, jonka avulla voi hahmotella ydintarinan sisältöä. Joskus ydintarinasta käytetään puu-
metaforaa, kuten Anne Kallionmäen kehittämässä Stooripuu-työkalussa (Kalliomäki 2014, 
79). Yrityksen ydintarinassa konkretisoituvat yrityksen arvot ja olemassa olon syyt. Lisäksi 
ydintarinassa ilmenee työn merkitys ja se kertoo asiakkaille miksi yritys on olemassa, mi-
ten yritys toimii ja mikä on sille uniikkia. Parhaimmillaan yrityksen ydintarina toimii siltana 
yrityksen identiteetin ja ulkoisen brändin välillä. Lyhyesti kuvattuna yrityksen identiteetti 
kertoo, miten yritys koetaan sisäisesti ja brändillä tarkoitetaan, millaisena yrityksen toimin-
ta koetaan ja millainen mielikuva siitä muodostuu. (Rauhala & Vikström 2014, 187−188.) 
 
2)Tarinallis-
tamisen 
suunnitelma 
1)Ydintoiminta 3) Palvelu-tarina 
4) Viimeistely 
ja oppaan taitto 
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Päätin löytämieni tietojen perusteella suunnitella ruokamatkailun toimijoille työkalun, jonka 
pohjalta voi hahmottaa yrityksen ydintoimintaa sekä ydintarinan elementtejä. Työkalun 
tarkoituksena oli helpottaa yrityksen brändin ja strategian jalkauttamista niin, että ne toteu-
tuvat arjen palvelutoiminnassa halutulla lailla. Keskeistä oli, että sen avulla voi tunnistaa 
eri asiakasryhmien tarpeita sekä niiden tyydyttämisen toteuttamisen keinoja. Työkalun 
tarkoitus oli kehittää arjen toimintaa, parantaa asiakasarvon tuottamista ja asiakaskoke-
musta.  
 
Valitsin tämän vaiheen toteuttamiseen palvelumuotoilun, sillä sen prosessissa abstrakti 
ajatus konkretisoidaan käytännön tasolle eri menetelmien ja muotoiluajattelun avulla. Sii-
hen sisältyy empatiaa, integroivaa ajattelua, optimismia, kokeellisuutta sekä yhteistyötä, 
joita sisältyi tähänkin projektiin. Muotoiluajattelun mukaan yhteistyö ja prototyyppien val-
mistus on keskeinen osa palvelun suunnitteluprosessia. Sen seurauksena toivotaan syn-
tyvän ideoita, jotka sopivat paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja joissa asiakaskokemus on 
tärkeä osa tavoitetta. (Katzan 2011.) Palvelumuotoilu vaikutti sopivalta tavalta rakentaa 
työkalu, jonka avulla oli tarkoitus nopeasti hahmottaa yrityksen strategiaa, brändiä sekä 
toimintaa ja koota ydintarinan elementtien sisältöä niin, että tarina näkyy ja toteutuu arjes-
sa. Liiketoiminta Canvasin kehittämisprosessia kuvataan kuviossa 10. 
 
Kuvio 10. Liiketoiminta Canvasin kehittämisprosessin vaiheita vuonna 2019 
 
Toteutin projektin yhteistyössä vaasalaisen kukkakaupan Kukka Blom Finnen yrittäjien 
kanssa. Yrityksen toiminta oli minulle entuudestaan tuttua, sillä haastattelin yrittäjiä sekä 
havainnoin arjen toimintaa paikanpäällä seitsemän päivän ajan vuoden 2018 aikana. Var-
sinainen kehittämistyön tein vuoden 2019 aikana. Ongelmankartoitusvaiheessa käytin ”5 
kertaa miksi” ja ”kuinka voisimme” -kysymyksiä apuna ongelman konkretisoimiseksi 
(Vuontisjärvi 2019). Tuloksena sain, että työkalun avulla on tarve ratkaista ongelmaa: ”Mi-
ten saamme brändin näkymään toiminnassamme?”. Edellä kuvattuun tarpeeseen perus-
tuen päädyin ajatukseen, että yrittäjät tarvitsevat työkalun, jossa yrityksen kaikki tiedot ja 
ratkaisut ovat yhdellä paperilla. Ratkaisuna tähän on canvas-tyyppinen taulukko, josta 
löytyi runsaasti eri malleja, kun käytin hakusanoina business model canvas kuva. Kuvios-
sa 11. on esimerkkinä malli (vasen, ylin), jonka valitsin vertailun perusteella monien jou-
kosta. Toimivan mallin hyödyntäminen oli hyvä perusta uuden työkalun kehittämiselle. 
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Koska Katzan (2011) painottaa työskentelystrategian tekemisen tärkeyttä ja sen positiivi-
sia vaikutuksia onnistumiseen, tein strategisen suunnitelman, miten työskentelen yrittäjien 
kanssa. Olosuhteet huomioiden, eli yrittäjien kiireinen arki sekä pitkä välimatkamme, pää-
dyin siihen, että pidämme säännöllisesti yhteyttä videopuheluiden sekä perustamani 
WhatsApp -ryhmän kautta, ja mahdollisuuksien mukaan tapaamme kasvotusten. Mene-
telminä käytin havainnointia, haastattelua ja testaamista. Empaattisuuden rakentamiseksi 
sain mahdollisuuden tarkkailla henkilökunnan ja asiakkaiden käyttäytymistä paikan päällä, 
haastatella yrittäjiä sekä tehdä johtopäätöksiä siitä, mitä yrittäjät haluavat ja tarvitsevat.  
 
Yrittäjät pääsivät itse muokkaaman tulevaa työkaluaan testaamalla sen käyttöä ja anta-
malla palautetta. Näin kehitimme yhdessä heidän tarpeisiinsa sopivaa työkalua, jossa 
kaikki yrityksen tiedot ja ratkaisut ovat yhdellä paperilla ja helposti hahmotettavassa muo-
dossa. Työkalun avulla oli tarkoitus rakentaa yrityksen ydintarinaa, verkkosivujen sisältöä 
sekä jalkauttaa strategiaa niin, että tarina näkyy ja toteutuu arjen palvelutoiminnassa. Ku-
viossa 11. olevassa kuvassa (vasen, alin) on keskustelumme perusteella kirjattuja ideoita, 
millaista sisältöä työkalussa pitäisi olla, että se palvelisi pienen palveluyrityksen toiminnan 
kokonaisuuden hahmottamista. Tämän pohjalta hahmottelimme yhdessä yrittäjien kanssa 
kolme eri versiota, millainen työkalun sisältö voisi olla. Yksi versio on esimerkkinä kuvios-
sa 11. (oikealla, ylin). Kehittämisprosessin tuloksena syntynyttä prototyyppiä kuvataan 
alhaalla oikealla kuviossa 11.  
 
 
Kuvio 11. Testaamisen ja yhdessä tekemisen tuloksena syntyi Liiketoiminta Canvasin 
prototyyppi (oik. alin) 
 
Testaaminen toteutettiin niin, että lähetin työkalun prototyypin sähköpostilla yrittäjille oma-
toimiseen testaamiseen. Ilmeni, että sen käyttäminen ja täyttäminen vaati asioiden tar-
kempaa selittämistä. Niinpä järjestin toisen testitilanteen, jossa toinen yrittäjä täytti työka-
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lua printtiversioon. Samalla tein havaintoja ja tarkennuksia, joiden avulla päivitin ja sel-
keytin työkalun sisältöä. Tämän jälkeen yrittäjät testasivat työkalun prototyyppiä uudelleen 
ja palautteena sain, että se oli selkeä ja käyttökelpoinen työkalu, joka palveli heidän tar-
koitustaan hahmottaa oman yrityksen toiminnan kokonaisuutta sekä toiminnan kehittämis-
tarpeita. Heidän mukaansa selkeästi muotoillut otsikot ohjasivat hyvin ajattelua, keskuste-
lua ja tekemistä. Työkalu koettiin hyödylliseksi, sillä sen käyttäjillä ei ollut aiempaa koke-
musta strategiatyöstä ja brändin jalkauttamisesta. Näiden testikertojen perusteella muotoi-
lin työkalun sisällöllisen ohjeistuksen lopulliseen muotoon, josta käytän nimeä Liiketoimin-
ta Canvas. Se on luettavissa liitteen 2 sivuilla 4−5. Pääsin esittelemään testattua proto-
tyyppiä Lapin yliopiston palvelumuotoilu-kurssilaisille, jotka olivat pääasiassa eri alojen 
palveluliiketoiminnoissa toimivia palveluiden kehittäjiä. Heiltä saadun palautteen mukaan 
työkalu (kuvio 11, oik. alin) oli sisällöllisesti hyvin toteutettu, eikä muuta kehittämistarvetta 
ilmennyt kuin visuaalisuuden parantaminen. 
 
2) Tarinallistamisen suunnitelma 
Tämän työn tuotoksena syntyvän oppaan (liite 3) ensisijaisena tavoitteena on, että ruo-
kamatkailun toimija kykenee sen avulla itsenäisesti tarinallistamaan omaa palveluaan. 
Siksi oli tarpeen selvittää, että millaisia toimintatapoja ja -malleja tarinallistamiseen liittyy. 
Erityisesti tarinallistamisen sekä elämyksen käsitteisiin perehtymisellä oli merkittävä vaiku-
tus tarinallistamisen suunnitelman synnylle ja sen pääsisältöjen valinnalle. Näin ollen teo-
reettinen aineisto eli tietoperusta muodostaa merkittävän osan kehittämistehtävän tuotok-
sen muun sisällön muodostumisessa tarina-benchmarkingin tuloksien rinnalla. Tietoperus-
taan kootun tutkimuksellisen tiedon perusteella sain vastauksia erityisesti toiseen alata-
voitteeseen eli millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallis-
taminen onnistuu.  
 
Koska tarinallistamisesta (storification) ei löytynyt kansainvälisiä tutkimuksia tai malleja, 
päätin hyödyntää työssäni Anne Kalliomäen kehittämään toimintamallia, jossa keskitytään 
palvelukokemuksien tarinalähtöiseen tuottamiseen. Perehdyin Kalliomäen kehittämään 
tarinallistamisen malliin lukemalla hänen teostaan ”Tarinallistaminen – Palvelukokemuk-
sen punainen lanka” (Kalliomäki 2014), tarkastelemalla Kalliomäen työtä tarinallistajan ja 
kouluttajan rooleissa Tarinakoneen kotisivuilta sekä haastattelemalla häntä henkilökohtai-
sesti. Vakuutuin, että Kalliomäen kehittämä toimintamalli on testattu, esimerkillinen ja toi-
miva, jota kannattaa jatkojalostaa ruokamatkailun toimijoiden käyttöön.  
 
Tarinallistamisen onnistumiseen tarvittavia keinoja poimin Kalliomäen (2014) teoksesta, 
kuten tarinaelementit, teemat ja palveluympäristön havainnointi sekä rakentaminen. Li-
säksi tiedonhaussa löytämäni tutkimuksellinen teoriatieto tuki tarinankerronnan osalta 
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Kalliomäen käyttämiä elementtejä ja keinoja. Näiden pohjalta hahmottelin oppaan sisällys-
tä ja runkoa seuraavasti: 1) ydinviesti, 2) tarinaelementit, 3) teemat, 4) ydintarinan käsikir-
joitus, 5) asiakas, 6) asiakaspolku, 7) palveluympäristön havainnointi, 8) palveluympäris-
tön rakentaminen, 9) palveluympäristön käsikirjoitus ja 10) markkinointi. Sisällön suunni-
telman hahmottelua kuvataan kuviossa 12. 
 
Kuvio 12. Oppaan sisällön ensimmäinen suunnitelma 
 
Hain lisätietoa haastattelemalla Kalliomäkeä tarinallistamisesta sekä vinkkejä onnistunei-
den tarinoiden toteutuksista. Kalliomäen vinkistä valitsin esimerkiksi Kyrö Distillery Com-
panyn yhdeksi tutkittavaksi tarinaksi perustuen siihen, että yrityksen toiminnassa on ha-
vaittavissa tarinallistamisen piirteitä. Kalliomäeltä sain innostavaa kannustusta kehittämis-
työhöni ja erityisesti tarinallistamisen käsitteen vakiinnuttamiseen Suomessa, sillä se ei 
ole vielä laajasti käytössä. Lisäksi hän rohkaisi käyttämään lanseeraamaansa tarinallista-
misen tapaa oppaan suuntaa antavana runkona ja pohjana, kun häneltä lupaa siihen tie-
dustelin. (Kalliomäki 21.10.2019.) 
 
Seuraavaksi tarkastelin muita tarinallistamiseen sopivia työkaluja, joiden avulla oli mah-
dollista ymmärtää ja kehittää asiakaskokemusta. On helpompi kehittää, kun eläytyy asiak-
kaan tilanteeseen ja ymmärtää asiakkaan valintojen taustalla olevia arvoja ja toimintatapo-
ja, joten valitsin yhdeksi työkaluksi asiakasprofiilin. (Vuontisjärvi 2019.) Vuontisjärven 
(2019) mukaan asiakasprofiili perustuu faktatietoon. Se sisältää nimen, persoonan kuva-
uksen, käyttäytymistapoja, ryhmälle tyypillisiä tavoitteita ja elämäntapoja. Tämän perus-
teella hahmottelin oppaaseen asiakasprofiili-työkalua, jonka avulla ruokamatkailun toimija 
voi rakentaa tärkeimmän asiakkaansa profiilia (kuvio 13). 
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Kuvio 13. Työkalu asiakasprofiilin rakentamiseen 
 
Kuviossa 13. ohjataan tarkastelemaan yrityksen tärkeimmän asiakkaan motiivia sekä es-
teitä käyttää palvelua ja tunnetilaa, kun hän on käyttänyt yrityksen palvelua. Lisäksi asia-
kasprofiilin avulla voi pohtia, mitä asiakas toivoo, pelkää ja arvostaa. Näiden pohdintojen 
jälkeen ohjasin oppaan käyttäjää muotoilemaan asiakaslupauksen pääkohderyhmän asi-
akkaalle. Valmista työkalua voi tarkastella liitteessä 3 sivulla 11. 
 
On tärkeää pystyä kuvailemaan asiakkaan kokemuksia sekä tutkimaan palvelua ja siksi 
palvelupolku on toinen valitsemani muotoilun menetelmä. Sen avulla voi havainnollistaa 
kokemusta, sekä miten asiakas kokee palvelun. Se on visuaalinen kuvaus, jossa voi olla 
tekstiä, valokuvia, grafiikkaa tai piirroksia. (Vuontisjärvi 2019.) Oppaassa päätin käyttää 
palvelupolusta käsitettä asiakaspolku ja ryhdyin hahmottelemaan ruokamatkailijan asia-
kaspolkua ja sen ohjeistusta (kuvio 14).  
 
 
Kuvio 14. Ruokamatkailijan asiakaspolun hahmottelua 
 
Asiakaspolun suunnittelun pohjana käytin olemassa olevia blueprint-malleja, joita löysin 
runsaasti, kun käytin hakusanoina blueprint malli kuva. Asiakaspolku kuvaa konkreettises-
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ti, mitä tapahtuu ennen palvelutilannetta, sen aikana ja palvelutilanteen jälkeen. Polkuun 
on tarkoitus kirjata eri palvelutuokiot ja fyysinen ympäristö siinä järjestyksessä kun ne to-
teutuvat ja näkyvät asiakkaan kokemana. Asiakaspolun avulla on mahdollista löytää pal-
velupolulta asiakaskokemuksen kannalta kriittisiä kohtia (Rosenbaum, Otalora & Ramírez 
2017.) Ohjaan tekemään asiakaspolun joko piirtämällä sen ravintolan tilan tai valmiiksi 
suunnitellun asiakaspolkupohjan mukaan (liite 3, s.12).  
 
Valokuvien käyttö on tutkimusten mukaan toimiva menetelmä asiakaskokemuksen selvit-
tämisen apuna. Esimerkiksi kahden vähittäiskaupan asiakaskokemustutkimuksen tulok-
sena ilmeni, että valokuvien avulla voidaan tuottaa uusia näkemyksiä vähittäiskaupan 
ympäristöstä, joita tekstin tai havaintojen avulla ei yksin voida saavuttaa. Lisäksi mene-
telmä koetaan rennompana kuin haastattelumenetelmä, sillä valokuvien avulla kerrotaan 
avoimemmin kokemuksista myymäläkäynnin aikana. Valokuvia voi käyttää esimerkiksi 
avoimen haastattelun lisänä. (Petermans, Kent & Van Cleempoel 2014.) Tämän tiedon 
valossa lisäsin oppaaseen ohjeen, jonka mukaan ruokamatkailun toimija tai ulkopuolinen 
henkilö, kuten asiakas, voi havainnoida asiakaspolun palvelutuokioita myös valokuvia 
apunaan käyttäen. 
 
Seuraavaksi hahmottelin Kalliomäen (2014) teokseen pohjautuen tapaa, jonka avulla ruo-
kamatkailun toimija voisi havainnoida yrityksen palvelutoimintaa asiakkaan silmin niin, että 
kaikki palvelupolun palvelutuokiot tulee huomioitua. Myös muut asiantuntijat ovat toden-
neet, että palvelupolku toimii hyvänä tiedonjäsentelyn menetelmänä, kun havainnoidaan 
ja parannetaan palveluympäristöä. Se tapahtuu niin, että arjessa tapahtuvaa toimintaa 
peilataan yrityksen ydintarinaan eli tällöin havaitaan toteutuuko esimerkiksi strategia ja 
arvot toiminnan tasolla. Tällaisen havainnoinnin avulla kuvataan nykytilaa ja tunnistetaan 
palvelun haasteita sekä hyviä käytänteitä. (Vuontisjärvi 2019.) 
 
Havainnointia ohjasin tekemään seuraavasti: 1) piirrä ja kuvaa asiakkaan palvelupolku, 2) 
kirjaa, mitkä ovat haasteita ja mikä toimii hyvin, 3) tunnista kontaktipisteet eli palvelutuoki-
ot ja 4) arvioi löydöksiä ja päätä mitä kehitetään. Havaitut haasteet ohjasin kirjaamaan 
listaksi, sillä se syntyy kätevästi havainnointia tehdessä ja siitä asiat on helppo siirtää 
vaikkapa post-it-lapuille myöhemmin tapahtuvaa käsittelyä varten. Myöhemmissä vaiheis-
sa palvelua on tarkoitus kehittää ideoimalla ja testaamalla uusia ratkaisuja aiemmin tun-
nistettuihin haasteisiin peilaten. Tällöin jo aiemmin tehtyyn asiakaspolkuun voi lisätä pal-
veluntuottajan toiminnan palvelutuokioissa havaittuja parannettavia asioita ja niiden uusia 
ratkaisuja. Siten kehitetään havaittuja haasteita, kuten henkilökunnan repliikkejä, esineitä 
ja tuotteita. Näin palvelupolun kulusta syntyy testaamisen kautta uusi suunnitelma, joka 
päivitetään aiemmin tehtyyn asiakaspolkuun. (Vuontisjärvi 2019; Rosenbaum, Otalora & 
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Ramíres 2017.) Kalliomäen (2014; 132, 141) mukaan tässä vaiheessa tarinallistamista 
luodaan uusi tarinanäyttämö, jonka apuna käytetään ydintarinaa, tarinaelementtejä, tee-
moja, asiakaspolkua ja korjattavien asioiden listaa. Näiden kahden lähteen vakuuttamana 
valitsin tarinallistamisen lopullisen suunnitelman ja sisällöt.  
 
3) Palvelutarina 
Palvelutarinan malli syntyi palvelupolun hahmottamisen sekä teorioihin perehtymisen seu-
rauksena. Tarinallistamisen menetelmässä palvelutarinan käsikirjoitus syntyy, kun palve-
lutuokioista kootaan ja käsikirjoitetaan yhtenäinen ja juonellinen palvelutarina. Palvelu-
tuokiolla tarkoitetaan palvelupolulla tapahtuvaa yhtä tapahtumaa, jolla on alku, keskikohta 
ja loppu. On järkevää kirjoittaa yhden palvelun tarinapolku, josta voi jalostaa eri versioita 
vaikkapa muille kohderyhmille. Uusista teemoista, kuten uusi palvelu, sesongit ja eri koh-
deryhmät, ydintarina saa uusia muotoja. (Kalliomäki 2014, 164−165) Tätä tietoa reflektoi-
den suunnittelin ohjeet palvelutuokioiden ja juonellisen palvelutarinan käsikirjoittamiselle.  
 
Asiakkaan palvelupolku eli asiakaspolku koostuu useasta palvelutuokiosta, ja siksi myös 
palvelutarina rakentuu monien palvelutuokioiden tarinoista (taulukko 10). Tutustuin Kristii-
na Adamssonin vinkistä Niemen (2013) tekemään tutkimukseen. Siihen perustuen raken-
sin yksittäisen palvelutuokion tarinan suunnitelman: 1) päähenkilö, 2) tapahtumapaikka, 3) 
ongelma/tarve, 4) päämäärä, 5) vastustajat, 6) auttajat, 7) miten ongelma ratkeaa ja 8) 
pääsikö päähenkilö päämääräänsä.   
 
Taulukko 10. Näin teet palvelutuokion tarinan 
 
Tämän jälkeen täydensin kirjoittamisohjetta, jossa ohjasin tekemään palvelutuokioiden 
tarinoita esimerkiksi post-it-lapuille, sillä niitä on helppo liittää jo aiemmin tehtyyn asiakas-
polkuun syy-seuraus -järjestykseen. Sen jälkeen tarinoita voi täydentää halutunlaisella 
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palvelutilanteiden dialogilla, juonellisuudella, fiktiolla ja henkilöhahmoilla. Tarinat sijoite-
taan esimerkiksi asiakaspolun kohtiin, joissa palvelutuokiot tapahtuvat. Näin toimimalla 
saadaan aikaan palvelutarinan uusi käsikirjoitus, jossa palvelun eri elementit sidotaan 
yhteen esimerkiksi lyhyen tiivistelmän avulla. Tiivistelmän tekemiseen laadin seuraavan-
laisen ohjeen: 1) valitse teema, 2) herätä kiinnostus, 3) kuvaile palvelunäyttämö, 4) kerro, 
mitä palvelutuokioissa tapahtuu, 5) kerro palvelun keskeisin sisältö, 6) kiteytä palveluko-
kemuksen huipentuma, 7) kerro asiakkaan tunnetila, kun palvelu päättyy ja 8) rakenna 
johdonmukaisesti etenevä juonellinen palvelutarina. Palvelutuokion ja -tarinan käsikirjoit-
tamisen ohjeita voi tarkastella sivulla 14−15 liitteessä 3. 
 
Palvelutarinaa voi hyödyntää markkinointiviestinnässä ja siksi tein oppaan loppuun lyhyen 
koosteen viestinnän merkityksestä. On tärkeää, että palvelutarinan viesti suunnitellaan 
niin, että se välittyy samanlaisena eri markkinointikanavissa ja toteutuu palvelutilanteissa. 
Palvelutilanteen viestintävaikutus on myönteinen, kun asiakkaalle jää tunne, että kylläpä 
minusta välitettiin”. Palvelutilanteen viestintä vaikuttaa asiakaskokemukseen ja siihen mil-
laisia kokemuksia hän jakaa verkostoilleen. Siksi henkilökuntaa on tärkeä kouluttaa, että 
strategiaan perustuva ydintarina toteutuu arjessa ja silloin kun palvelua muutetaan ja kehi-
tetään. (Grönroos 2009, 357−359.) 
 
4) Viimeistely ja oppaan taitto 
 
Tämän oppaan tarkoituksena on toimia tarinallistamisen eli tarinalähtöisen palvelumuotoi-
lun sekä tarinan käsikirjoittamisen ohjenuorana. Palvelumuotoilu on yksi harvoista tie-
teenaloista, joissa perusperiaatteet ja teoria koskevat käytännössä kaikkia palveluproses-
seja. Toki on hyvä muistaa, että itse palvelutapahtuma on ainutlaatuinen, eli kun jokin asia 
toimii esimerkiksi IBM:ssä, se ei todennäköisesti toimi Googlessa. Siksi suunnitellulla pal-
velulla tai tässä tapauksessa tarinallistamisen oppaalla, on oltava tarkka tieto palvelun 
kontekstista ja siitä mitä suunnitellaan. (Katzan 2011.) Tähän perustuen esittelin ensim-
mäisenä toteuttamaani canvas-työkalua eri alojen palveluiden kehittäjille, jota kuvataan 
tarkemmin tämän luvun kohdassa 1. Näin halusin varmistaa, että ydintarinan tekemisen 
pohjana on sellainen työkalu, joka palvelee mahdollisimman monia palveluliiketoiminnan 
toimijoita ja kehittäjiä. Edelliseen viitaten rohkenen sanoa, että Liiketoiminta Canvas sopi-
nee myös ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. 
 
Halusin varmistaa, että kehittämistyön tuotoksena syntyvä opas toimii halutulla tavalla 
niin, että sen avulla voi itsenäisesti tarinallistaa ruokamatkailun palvelutoimintaa. Pyysin 
oppaan ensimmäisestä suunnitelmasta palautetta kahdelta alan toimijalta. Lähetin Power 
Point -pohjaan tekemäni oppaan suunnitelman heille ja pyysin heitä arvioimaan
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tekemäni tuotoksen perusteella kirjoittaa itsenäisesti yrityksen palvelun käsikirjoituksen. 
Arvioidun oppaan suunnitelmaa voi tarkastella kuvioiden 11, 12, 13 ja14 avulla.  
 
Saadun palautteen perusteella oppaan avulla voi toimia ja tehdä käsikirjoitusta. Siihen  
haluttiin tarkennuksia ja sain myös visuaaliseen kehittämiseen vinkkejä. Halusin, että tuo-
toksena syntyvä opas on sisällöltään ja ilmaisultaan selkeä, helposti hahmotettava ja 
myös visuaalisesti houkutteleva. Siksi tarkensin ja täydensin oppaan käsikirjoitusta niin, 
että lisäsin siihen tarinan suunnittelua ja kirjoittamista ohjaavaa tekstiä. Tässä vaiheessa 
kehittelin oppaaseen fiktiivisen hahmon Super-Marjan, jonka tehtävänä on auttaa ja kan-
nustaa oppaan käyttäjää sekä toimia tarinallistamisen toteuttamisen konkreettisena esi-
merkkinä. Valitsin hahmoksi mustikan, sillä se symboloi luontoa, joka on Suomen matkai-
lun vetovoimatekijä. Lisäksi päätin parantaa tuotoksen visuaalisuutta niin, että palkkasin 
Gravisionin AD Jaana Raution tekemään oppaalle visuaalisen suunnitelman sekä taiton. 
Tein tarkan suunnitelman oppaan väreistä ja visuaalisista elementeistä, jotka helpottaisi-
vat asioiden hahmottamista ja nopeuttaisivat oppaan käyttäjää löytämään tarvittavan tie-
don.  
 
Pidimme taittajan kanssa suunnittelukokouksen, jossa esittelin työn sekä sisällön hahmot-
tamista helpottavat elementit ja kuvat, jotka suunnittelin etukäteen oppaan sisällön mu-
kaan. Työn elementtejä olivat: kansikuva, otsikkotasot, leipäteksti, hahmo ja puhekupla, 
väripohjallinen tekstiohje, tehtävälaatikko (jossa on tilaa kirjoittamiselle), taulukko ja 
mindmap-kuvio. Taittaja suunnitteli toiveideni mukaan värimaailman, visuaaliset elementit, 
fontit ja kuvituksen. Sen jälkeen tein oppaan käsikirjoituksen valmiiksi ja koodasin jokaisen 
elementin sopimiemme koodimerkkien avulla, jotka ohjasivat taittajan työtä. Ensimmäisen 
taiton korjauksissa otin huomioon myös kehittämistyön ohjaajan Kristiina Adamssonin 
antamat kommentit. Yksittäisiä havaintoja korjattiin vielä ensimmäisen korjauskierroksen 
jälkeen. Työn taittoprosessi sujui kaikkineen ketterästi huippuammattilaisen tekemänä. 
Lopputuloksena syntyi opas, joka on liitteenä 3. Oppaan voi julkaista PDF-muodossa ruo-
kamatkailijoiden käyttöön vaikkapa Hungry for Finlandin verkkosivuilla. 
 
4.4 Oppaan sisältö ja valintojen perustelut  
Saadun toimeksiannon mukaan tämän kehittämistehtävän tarkoituksena oli saada aikaan 
tuotos, jonka avulla ruokamatkailussa toimiva voi tarinallistaa sekä itsenäisesti rakentaa 
vaikuttavaa tarinakäsikirjoitusta palveluistaan ja tuotteistaan. Työn toimeksiantajana on 
Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koordinoima Ruokamatkailuhanke, jonka yhtenä tavoit-
teena on ”saada ruoka tärkeäksi ja elämykselliseksi osaksi Suomen matkailua”. Ruoka-
matkailu on Suomen nopeimmin kasvava matkailun ala ja kehittämiskohde koko maail-
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man matkailussa. Tarinat antavat ruoalle uuden ulottuvuuden ja ne kiinnostavat ruoka-
matkailijoita. Tarinallistaminen on vaikuttamisen menetelmä, joka halutaan ruokamatkailun 
toimijoiden käyttöön, sillä tarinan avulla voi luoda esimerkiksi ilmiöitä ja elämyksiä. 
(Adamsson, Havas & Moilanen 2020b.) 
 
Kehittämistehtävän päätavoitteena oli selvittää: 
 
• Miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus?  
 
Kehittämistehtävän alakysymyksiksi muodostuivat: 
 
• Miten parhaimmat tarinat on toteutettu? 
• Millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen 
onnistuu? 
 
Tarinallistamisen menetelmän on kehittänyt Anne Kalliomäki (2014) ja siksi hänen teke-
määnsä teosta Tarinallistaminen – Palvelukokemuksen punainen lanka on hyödynnetty 
tuotoksena syntyneen oppaan (liite 3) rakenteen ja sisällön suunnittelussa. Lisäksi kan-
sainvälisiin akateemisiin lähteisiin perehtyminen oli oppaan muun sisällön suunnittelun 
kannalta tärkeää, sillä niihin perehtymisen ansiosta kirkastui ymmärrykseni, että tarina on 
tarinallistamisen keino ja tarinallistaminen on palvelumuotoilun menetelmä. Tähän perus-
tuen opas sisältää ydin- ja palvelutarinan käsikirjoittamisen ohjeistuksen lisäksi palvelun 
kehittämisen työkalujen, kuten asiakasprofiilin ja -polun, käytön ohjeita.  
 
Ratkaisuna edellä kuvattujen kehittämistehtävän tavoitteiden selvittämisen tuotoksena 
syntyi PDF -muodossa oleva opas (liite 3). Se ratkaisee saatua toimeksiantoa rakentaa 
tarinan käsikirjoittamisen ja tarinallistamisen, eli tarinalähtöisen palvelumuotoilun, työväli-
ne ruokamatkailun toimijoiden itsenäiseen käyttöön. Opas sisältää tekstiä, visuaalisia 
elementtejä ja työkaluja sekä ohjeita, joiden mukaan oppaan käyttäjä voi tarinallistaa toi-
mintaansa elämyksellisemmäksi ja rakentaa itsenäisesti yrityksen ydin- ja palvelutarinan 
käsikirjoituksen. Oppaan rakenne on suunniteltu niin, että sen sisältö etenee siinä järjes-
tyksessä kuin ydin- ja palvelutarinan käsikirjoitukset on tarkoitus tehdä ja palvelua on tar-
koitus kehittää. Jokaisessa vaiheessa on kirjalliset toimintaohjeet, joissa selkeästi kerro-
taan mitä, miksi ja miten tehdään. Lisäksi fiktiivinen hahmo Super-Marja kannustaa ja an-
taa lisävinkkejä. Oppaan pääsisällöt rakentuvat seuraavista vaiheista: 1) johdanto aihee-
seen 2) ydintarinan käsikirjoittamisen vaiheet ja 3) palvelutarinan käsikirjoittamisen vai-
heet.  
 
Johdannossa aiheeseen kerrotaan, että tarinallistamisella tarkoitetaan tarinalähtöistä pal-
velumuotoilun menetelmää. Siinä tarina toimii arjen toiminnan hahmottamisen ja kehittä-
misen työvälineenä. Lisäksi kuvaillaan, että oppaan avulla voi kirjoittaa yrityksen ydin- ja 
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palvelutarinan käsikirjoituksen sekä havainnoida ja kehittää yrityksen palveluympäristöä ja 
asiakaskokemusta. Opasta voi myös hyödyntää markkinoinnin suunnittelussa ja työnteki-
jöiden perehdyttämisessä. Tarinat kiehtovat ruokamatkailijoita ja ne antavat ruoalle uuden 
ulottuvuuden, joten siksi ruokamatkailun toimijoiden kannattaa tarinallistamista käyttää 
(Lehtilä 2018). 
 
Opas alkaa ydintarinan vaiheiden suunnittelun ohjeella. Ydintarina on tarinallistamisen 
työväline, jonka avulla voi havainnollistaa yrityksen ydintoimintaa ja hahmotella ydintari-
nan elementtejä (Kalliomäki 2014, 14). Kalliomäen (2014) teokseen ja muihin teoreettisiin 
lähteisiin perustuen päätin rakentaa ydintarinan suunnittelun pohjaksi työvälineen, jonka 
avulla voi nopeasti hahmottaa yrityksen kokonaistilannetta sekä selvittää seuraavia kysy-
myksiä: 1) miksi yritys on olemassa, 2) mikä on toiminnan ja asiakaskokemuksen ydin ja 
3) miten toimintaa ja asiakaskokemusta voi parantaa sekä miten sitä mitataan.  
 
Edelliseen perustuen päädyin suunnittelemaan strategiaa hahmottavaa työkalua. Projekti 
toteutettiin palvelumuotoilun prosessia ja -menetelmiä hyödyntäen, sillä palvelumuotoilu 
on prosessi, jossa abstrakti ajatus voidaan konkretisoida käytännön tasolle eri menetelmi-
en ja muotoiluajattelun avulla. Siihen  sisältyy empatiaa, integroivaa ajattelua, optimismia, 
kokeellisuutta ja yhteistyötä, ja uskoin, että tällaisen menetelmän avulla syntyy tarkoituk-
seen sopiva työkalu. Muotoiluajattelun mukaan yhteistyö ja prototyyppien valmistus, kuten 
tässä tapauksessa Liiketoiminta Canvasta edeltänyt testitaulukko, on keskeinen osa pal-
velun suunnitteluprosessia. Menetelmän käytön seurauksena syntyy ideoita, jotka sopivat 
paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja joissa asiakaskokemus on tärkeä osa tavoitetta ja täs-
tä syystä menetelmää käytettiin tämän työkalun teossa. (Katzan 2011.) Juurikin yhteistyön 
ja testaamisen eli prototypoinnin tuloksena syntyi oppaaseen lopullinen Liiketoiminta Can-
vas. Se on taulukko, johon oppaan käyttäjä voi koota oleellisimman strategisen tiedon 
yrityksen toiminnasta ja ratkaisuja käytännön toiminnan toteuttamiseen. Taulukossa on 20 
tyhjää ruutua, joita oppaassa ohjataan täyttämään numerojärjestyksessä sekä jokaisessa 
kohdassa olevan lisätiedon mukaan. Taulukkoon täydennettyjä tietoja voi käyttää esimer-
kiksi ydintarinan elementtien, päivittäisen toiminnan kehittämisen ja markkinointiviestinnän 
perustana.  
 
Seuraavassa vaiheessa ohjattiin hahmottelemaan yrityksen ydintarinan elementtejä, kuten 
ydintoiminnan merkitystä, palveluympäristön kuvausta ja tavoiteltua asiakkaan tunnetilaa 
palvelukokemuksen jälkeen. Tarinaelementit perustuvat yrityksen strategiaan, arvoihin ja 
toimintasuunnitelmaan, joita oppaan käyttäjä on Liiketoiminta Canvasiin kirjannut. (Kallio-
mäki 2014, 87.) Oppaan käyttäjää ohjataan ideoimaan listan muotoon niitä elementtejä, 
joiden halutaan näkyvän arjen palvelutilanteissa. Näitä voivat olla esimerkiksi hahmot, 
  
69 
esineet, tuotteiden tarina ja yrityksen historia. Tällä ohjeella halusin varmistaa, että op-
paan käyttäjä rakentaa yrityksen tarinaa niin, että se perustuu yrityksen ydintoimintaan. 
 
Ydintarinan suunnitelman ja käsikirjoituksen työkaluksi rakensin oppaaseen taulukon, jon-
ka sisältö syntyi benchmarking-analyysin tuloksena. Taulukko sisältää 12 eri vaihetta, 
joiden avulla tarinan käsikirjoittamista voi suunnitella. Ohjeeksi annoin, että taulukkoa täy-
tetään numerojärjestyksessä ja kuhunkin kohtaan kirjoitetaan annetun ohjeen mukaan 
oman yrityksen ydintarinan suunnitelman vaiheet, joita kuvataan taulukossa 11. Valitsin 
taulukossa näkyväksi esimerkkitarinaksi Tarinakoneen syntytarinan, sillä sen toiminnassa 
toteutuu tarinallistaminen, ja siksi se sopii ruokamatkailun toimijoille esikuvaksi. Kun ydin-
tarinan suunnitelma tehdään tämän taulukon (11) ohjeiden mukaan, varmistuu kehittämis-
työn päätavoitteeksi (miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva käsikirjoitus) ja ensimmäi-
seksi alatavoitteeksi (miten parhaimmat tarinat on toteutettu) asetettujen päämäärien to-
teutuminen.  
 
 Taulukko 11. Näin teet ydintarinan suunnitelman 
 
 
Seuraavassa vaiheessa ohjasin kirjoittamaan yrityksen ydintarinan A4 kokoiselle paperille. 
Ohje on listan muotoon kirjoitettu ja se sisältää 12 eri vaihetta. Niissä ohjataan vaihe vai-
heelta tekemään ydintarinan käsikirjoitusta seuraavasti:  
 
Ydintarinan 
suunnittelu  
Näin teet ydintarinan 
käsikirjoituksen 
Esimerkkinä Tarinakoneen syntytarina  
https://www.tarinakone.fi/miten-
tarinakone-syntyi/ 
1. Tarinatyyppi Valitse tarinatyyppi, kuten 
synty-, arvo-, sankari-, 
ammattilaisen-, kokemus- 
ja vaikeuksista voittoon. 
Syntytarina kertoo, miten organisaatio ja 
palvelu saivat alkunsa ja toiminnan 
ytimen.  
2. Tarinan tarkoitus Valitse tarinan päätavoite. Syntytarina vahvistaa identiteettiä. 
3. Kohdeyleisö Valitse pääkohde, kenelle 
kerrot. 
”Palvelualojen yritykset ja organisaatiot, 
jotka haluavat tuottaa ainutlaatuisia 
asiakaskokemuksia.” 
4. Ajankohta Mieti, miksi juuri nyt kerrot. Herättää kiinnostus. 
5. Tarinankertoja Valitse tarinankertoja. Minä eli yrittäjän ääni kertoo. 
6. Hahmot Valitse todellisia ja/tai 
fiktiivisiä hahmoja. 
Yrittäjä sekä fiktiivinen firman pomo 
Tarinalammas. 
7. Elementit Kerro tarina konkreettisten 
asioiden avulla. 
Raitiovaunu 3T, punainen villalanka, 
punainen lammas tekstinä ja kuvina. 
8. Teemat Suunnittele teeman sisältö 
samanlaisena eri 
julkaisukanaville. 
Sama sisällöllinen viesti näkyy eri 
kanavissa, kuten verkkosivuilla, 
YouTubessa, Facebookissa ja Blogissa. 
9. Alku Aloita tarina 
mielenkiintoisesti. 
”Se oli syksyä 2006, aurinkoinen päivä, 
mutta huono ilma, kuten Suomessa joskus 
voi olla…mutta nyt minulla oli vahva tunne 
siitä, että minun pitäisi tehdä jotain 
muuta.” 
10. Keskikohta Rakenna juoni niin, että 
tapahtumat etenevät 
johdonmukaisesti. 
v. 2006: Helsinki, raitiovaunu, 
Tarinalammas, maailmanmuutos, 
Jyväskylä, kirjoittamisen maisteri, v. 2008: 
Tarinakone, uusi menetelmä 
tarinallistaminen ja uusi matka. 
11. Huipennus, oivallus Kerro tarinan pääviesti ja 
oivallus lopuksi. 
Tarinat pitävät maailman inhimillisenä. 
12. Tunne Päätä, millaisen tunnetilan 
lukija saa tarinasta. 
Innostunut ja utelias. 
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1) Kokoa tarinan raaka-aineet. 
2) Kirkasta kohderyhmä ja tavoite. 
3) Tarkenna aihe, mistä kerrot ja mitä kohde haluaa kuulla. 
4) Valitse tarinan puhuja. 
5) Valitse kerronnan keinot. 
6) Laadi tarinan rakenne eli alku, keskikohta ja loppuhuipennus. 
7) Kokoa ja kirjoita sisältö. 
8) Vaikuta aisteihin. 
9) Vaikuta tunteisiin. 
10) Selkeytä ja tiivistä tarina. 
11) Viimeistele tarina. 
12) Toteuta tarina käytännössä. 
 
Ohjeet auttavat tiivistämään yrityksen olemassaoloa juonelliseksi ja johdonmukaisesti 
eteneväksi tarinaksi, jossa on alku, keskikohta ja loppu. Se ohjaa kirjoittamaan aktiivi-
muodossa ja olemaan konkreettinen, valitsemaan tarinatyypin, kertojan ja päähenkilön 
sekä käyttämään fiktiota, vaikuttamaan eri aisteihin ja tunteisiin. Lisäksi käsikirjoittajaa 
muistutetaan siitä, että tarina näkyy ja toteutuu asiakaspalvelussa. Tarina ohjaa tekemään 
suunnitelmaa, miten tarina viedään yrityksen palveluympäristöön ja miten sitä toteutetaan 
arjessa. (Kalliomäki 2014, 188−190; Lohtaja-Ahonen 8.11.2018.) 
 
Oppaan toisen pääsisällön, eli palvelutarinan käsikirjoittamisen, vaiheessa ratkaistaan 
toisen alatavoitteen haastetta, eli millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että 
palveluiden tarinallistaminen onnistuu. Kalliomäen (2014, 149) mukaan tarinallistamisessa 
käytetään palvelumuotoilun periaatteita ja menetelmiä, kuten palvelun kontaktipisteitä, 
palvelutuokioita ja asiakaspolkua. Näiden palvelumuotoilun menetelmien avulla saatiin 
ratkaistua tämän kehittämishankkeen toista alatavoitetta ja varmistettiin, että tarinallista-
minen onnistuu näiden avulla.  
 
Seuraavana oppaassa ohjataan käsikirjoittamaan palvelutarinaa. Sen juoni rakentuu pal-
velun eri vaiheista, joissa asiakkaan kohtaaminen ja palvelu toteutuvat. Näitä vaiheita kut-
sutaan tässä työssä palvelutuokioiksi. Palvelutarinan juoni syntyy näiden yksittäisten pal-
velutuokioiden tarinoista. Kullakin tuokiolla on alku, keskikohta sekä loppu, ja ne muodos-
tuvat asiakkaan palvelukokemuksen syy-seuraussuhteista. (Kalliomäki 2014, 165.) Jotta 
yksittäisten palvelutuokioiden tarina voidaan käsikirjoittaa, on siihenkin oltava tarkka oh-
jeistus. Edelliseen perustuen valitsin oppaan palvelutarinan ohjeeseen seuraavat vaiheet:  
1) suunnittele palvelutarinan teemat  
2) valitse tärkein kohderyhmä ja asiakasprofiili  
3) piirrä asiakaspolku  
4) havainnoi palvelutuokioita ja -ympäristöä 
5) paranna palveluympäristöä ja -tuokioita 
6) tee palvelutarinan käsikirjoitus 
7) käytä tarinaa markkinointiviestinnässä. 
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Palvelutarinan ohjeen avulla halusin varmistaa, että oppaan käyttäjä voi sen perusteella 
rakentaa käsikirjoituksen, jossa palvelu toteutuu niin, että se tukee yrityksen liiketoiminnal-
lisia tavoitteita. Aluksi ohjasin valitsemaan palvelutarinan teemoiksi samoja elementtejä 
kuin ydintarinassa on käytetty, sillä näin voi varmistaa, että yrityksen strategiset tavoitteet 
ovat myös palvelutarinan lähtökohtana. (Kalliomäki 2014, 154.) Teemojen valinnoissa 
ohjasin lisäksi tutustumaan ja hyödyntämään Ruokamatkailuhankkeessa kehitettyjä tuote-
teemoja, kuten suomalainen elämäntapa, puhdas ja paikallinen ruoka, luonto ja vuoden-
ajat, ruoan tekijät sekä tunteisiin vaikuttavat tarinat. Teeman on tarkoitus näkyä palveluti-
lanteessa esimerkiksi ruoka-annoksen koristeena, kattauksessa tai henkilökunnan replii-
keissä. (Adamsson, Havas & Sievers 2016.) 
 
Kohderyhmän valinnassa ohjasin tutustumaan Visit Finlandin (2017) kehittämiin Suomen 
matkailun asiakassegmentteihin, jotta ruokamatkailun toimija hyödyntäisi valtakunnallisia 
linjauksia oman palvelutoimintansa kehittämistyössä. Palveluita on helpompi kehittää, kun 
eläytyy asiakkaan tilanteeseen ja ymmärtää asiakkaan valintojen taustalla olevia arvoja ja 
toimintatapoja ja siksi oppaassa ohjataan eläytymään tärkeimmän asiakkaan tarpeisiin 
sekä hänen toimintaansa ihmisenä. Suunnittelin oppaaseen mindmap -mallin, jossa on 
tyhjiä ympyröitä sekä kirjallinen ohje kunkin ympyrän kohdalla. Sitä täyttämällä oppaan 
käyttäjä eläytyy asiakkaansa tunnetilaan palvelun käytön aikana, hänen motiiviinsa ja es-
teisiin käyttää palvelua sekä ymmärtää hänen toiveitaan ja pelkojaan. Näiden tietojen pe-
rustella ruokamatkailun yrittäjä voi varmistaa, että ruokamatkailutuotteen laatutaso ja pal-
veluosaaminen täyttävät tärkeimmän asiakkaan tarpeet. 
 
Seuraavaksi oppaassa ohjataan piirtämään tärkeimmän asiakkaan palvelupolku. Sen 
avulla on tarkoitus selvittää, mitä palvelun eri vaiheissa eli palvelutuokioiden kohtaamisis-
sa tapahtuu (Kalliomäki 2014, 165). Lisäksi halutaan nostaa esille palvelun yksityiskohtia 
ja käyttökokemuksia, joista ei muuten saataisi tietoa (Hämäläinen, Vilkka & Miettinen 206, 
69). Kohtaamisista ja käyttökokemuksista  muodostuu asiakaspolku, jota tässä oppaassa 
mallintaa taulukon avulla kuvattu Ruokamatkailijan asiakaspolku. Siinä kuvataan yrityksen 
fyysistä ja virtuaalista ympäristöä, sekä niissä tapahtuvaa asiakkaan toimintaa vaihe vai-
heelta. Asiakaspolun eri vaiheissa toteutuva asiakkaan toiminta ja kokemukset muodosta-
vat palvelutuokioiden tarinan sisällön ja lopulta niiden pohjalta rakentuu palvelutarina, jon-
ka teosta kerrotaan myöhemmin lisää. Yrityksen ympäristöä kuvataan yrityksen virtuaali-
sena ympäristönä, kuten verkkosivuina ja muina markkinointikanavina. Fyysistä ympäris-
töä ovat esimerkiksi yrityksen sisäänkäynti, henkilökunnan käytös, tilojen valaistus ja ää-
nimaailma sekä ruokien maku. Oppaan käyttäjää ohjataan tekemään vastaavanlainen 
asiakaspolku yrityksen tärkeimmän asiakkaan kulkureitistä, kokemuksista sekä toiminnas-
ta yrityksen virtuaalisissa ja fyysisissä tiloissa ennen palvelua, palvelun aikana ja jälkeen 
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palvelun. Palvelun asiakaspolun eri vaiheita voi piirtää vaikkapa isolle paperille tai sen voi 
tehdä mallin mukaiseen taulukon muotoon. Asiakaspolku tehdään siihen järjestykseen 
kuin palvelutuokiot toteutuvat, kuten ruokailun suunnittelu, pöydän varaus, paikkaan saa-
puminen, palvelun tilaus ja sen kulutus.  
 
Seuraavaksi oppaan käyttäjää ohjataan havainnoimaan toimipaikkansa palveluympäristöä 
ja -tilanteita sekä eläytymään, mitä asiakas kokee ja millaisia aistinvaraisia huomioita voi 
tehdä, kun hän käyttää palvelua. Havainnoinnin apuna käytetään asiakaspolkua ja ha-
vainnot voi kirjata esimerkiksi post-it-lapuille. Opas ohjaa havainnoimaan palveluympäris-
töä seuraavasti: 
1) Kulje asiakaspolkua siinä järjestyksessä kuin se toteutuu. 
2) Kirjoita havainnot muistiin ja ota valokuvia. Liitä ne asiakaspolkuun. 
3) Huomioi asiat, jotka eivät tue ydintarinaa. 
4) Kirjoita korjattavat asiat listaksi ja tee suunnitelma niiden poistamisesta tai pa-
rantamisesta. 
5) Kirjoita palvelutarinan käsikirjoitus. 
 
Palvelun havainnointia tehdään siksi, että sen avulla on mahdollista löytää ne seikat, joita 
ympäristössä, tuotteissa tai palvelussa pitää parantaa niin, että yrityksen ydintarina näkyy 
ja toteutuu palvelutilanteissa ja -ympäristössä. Parantamisen suunnitelma tehdään niin, 
että korjattavien asioiden listaan lisätään, miten palvelutilannetta korjataan esimerkiksi 
repliikkien ja esineiden osalta. Sen jälkeen asiakaspolun vaiheita päivitetään uusilla palve-
lutuokioiden tarinoilla. Näin varmistetaan, että yrityksen ydintarina toteutuu halutulla lailla 
palvelutuokioiden asiakaskokemuksessa ja arjen palvelutoiminnassa. (Kalliomäki 2014, 
147−148.) 
 
Tarinallistamisen menetelmässä palvelutuokioista tehdyistä tarinoista kootaan ja käsikirjoi-
tetaan yhtenäinen juonellinen palvelutarina. Se toimii asiakkaan kokeman palvelun punai-
sena lankana ja myös ohjaa asiakaskokemusta, sillä se on riittävästi todellisuuteen poh-
jautuva. (Kalliomäki 2014, 168.) Tässä oppaassa palvelutuokioiden tarinan suunnitelma-
taulukko ohjaa palvelutuokioiden tarinan syntyä. Seuraavana ohjeistetaan, että on hyvä 
miettiä etukäteen, kenelle ja miksi tarinaa kerrotaan, mitä ja miten se halutaan kertoa sekä 
mitä asiakkaan on tarkoitus tuntea ja tehdä tarinan jälkeen. Opas ohjaa tekemään palvelu-
tarinan käsikirjoitusta seuraavasti:  
1) Valitse teema ja idea. 
2) Herätä kiinnostus, tunne ja luo mielikuvia. 
3) Kuvaile virtuaalinen ja/tai fyysinen ympäristö. 
4) Kerro, mitä henkilökunta sanoo ja tekee. 
5) Kerro palvelun käytön keskeisin sisältö. 
6) Kiteytä kokemuksen huipentuma ja oivallus. 
7) Kuvaile asiakkaan tunnetilaa, kun palvelu päättyy. 
8) Rakenna palvelutuokioista johdonmukaisesti etenevä juoni. 
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Oppaan lopussa kehotetaan hyödyntämään palvelutarinaa markkinointiviestinnän eri ka-
navissa niin, että se välittyy samanlaisena ja toteutuu myös palvelutilanteessa. Tarinan voi 
julkaista tekstinä, kuvina, podcasteina tai videoina. Lisäksi on tärkeä saada asiakas jaka-
maan esimerkiksi ruokakokemuksiaan, sillä syvällisesti koetut tarinat herättävät kiinnos-
tusta ja voivat motivoida kansainvälisiä ja kotimaisia matkailijoita käymään paikassa. (Le-
vitt, Meng, Zhang & DiPietro 2019.) Oppaan käytön etuna on, että se ohjaa arjessa toteu-
tuvan palvelun kehittämistä sekä markkinointia tukevan viestinnän suunnittelua niin, että 
annetut lupaukset toteutuvat palvelutilanteissa.  
 
4.5 Toiminnallisen kehittämistyön tulosten tarkastelu ja johtopäätökset 
 
Ruokamatkailuhankkeelta saadun toimeksiannon mukaan tämän työn tuloksena syntyvän 
tuotoksen ensisijaisena tavoitteena oli, että sen avulla ruokamatkailun toimijat voivat itse-
näisesti muotoilla tarinan käsikirjoitusta sekä tarinallistaa omaa palveluaan. Havaintojen 
mukaan ruokamatkailun toimijoilla on Suomessa erittäin hyvää konkreettista osaamista, 
mutta tarinoiden käytössä on vielä kehittämisen tarvetta. Tarinan käytön tarpeellisuutta voi 
perustella muun muassa sillä, että matkailuala on elämystoimintaa ja elämyksellisyyteen 
kuuluu hyvän ruoan ja vaikuttavan palveluympäristön lisäksi mieleenpainuva, mukaansa-
tempaava ja todellisuuteen perustuva tarina. Tarinan avulla ruokamatkailun toimija voi 
suunnitella käsikirjoituksen ruokatuotteestaan tai löytää uusia näkökulmia, joiden avulla se 
erottuu kilpailijoista. Tarinaa voi jakaa vaikkapa digitaalisten kanavien keskusteluissa ja 
siten vaikuttaa matkailijan paikanvalintaan ja ostopäätökseen. (Adamsson, Havas & Moi-
lanen 2020b.) Näiden tietojen pohjalta laadin kehittämistehtävän tavoitteet. 
 
Kehittämistehtävän päätavoitteena oli selvittää: 
 
• Miten rakennetaan vaikuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus?  
 
Kehittämistehtävän alakysymyksiksi muodostuivat: 
 
• Miten parhaimmat tarinat on toteutettu? 
• Millaista muuta sisältöä työvälineeseen tarvitaan, että palveluiden tarinallistaminen 
onnistuu? 
 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä lähdin kehittämään todellisen työelämän näkökulmasta 
kohdetta, jossa toimeksiantaja näki kehitystarpeen vuonna 2018. Työn tavoitteena oli 
saada aikaan käyttökelpoinen ja selkeä ohjeistus, jonka avulla ruokamatkailun toimijat 
kykenevät tekemään itsenäisesti tarinan käsikirjoituksen ja tarinallistamaan palveluaan. 
(Adamsson, Havas & Moilanen 2020b.) Tekemäni kehittämistyön perusteella asettelisin 
kehittämistehtävän tavoitteiden painoarvon nyt eri järjestykseen siten, että päätavoitteena 
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olisi selvittää, millaista sisältöä tuloksena syntyvään tuotokseen tarvitaan, että palveluiden 
tarinallistaminen onnistuu. Alatavoitteiksi asettaisin tarinan toteutumista ja käsikirjoittami-
sen käytänteitä koskevat tavoitteet, sillä tarina on työväline, jonka avulla tarinallistamista 
toteutetaan. Näin ollen kehittämistyön päätavoitteena voisi olla selvittää tarinallistamisen 
toteuttamista, jossa tarina toimii onnistumisen kannalta ratkaisevana työkaluna.  
 
Opinnäytetyön suunnitteluvaiheessa perehdyin eri menetelmiin ja toimintatapoihin, joiden 
tuloksena on mahdollista ratkaista toimeksiantona saamani tehtävä. Lisäksi tein suunni-
telmaa, miten kyseistä tehtävää voisin ryhtyä toteuttamaan. Jaoin kehittämistyön proses-
sin neljään eri vaiheeseen, joita olivat:  
1) suunnittelu  
2) tiedonhaku ja tarinoiden etsintä 
3) benchmarking ja analyysi  
4) tuotoksen toteutus. 
 
Suunnitteluvaiheessa tein rajaukset, valitsin pääkäsitteet ja tutkimuksellisen osuuden me-
netelmät sekä laadin toteuttamisen aikataulun. Suunnitelmani täydentyivät sitä mukaan 
kuin työ eteni ja erityisesti aikataulun toteutuminen oli haaste. Aikataulun venyminen ei 
kuitenkaan muuttanut toimeksiantona saadun tehtävän ajankohtaisuutta, sillä ruokamat-
kailun laadunparantaminen ja kehittämistyö on edelleen Suomen matkailun kehittämisen 
tärkeä kohde (Adamsson, Havas & Moilanen 2020b). 
 
Kehittämistyön toisessa vaiheessa perehdyin ruokamatkailuun, markkinointiviestintään ja 
tarinallistamisen teoriaan jo olemassa olevan tiedon sekä tehtyjen akateemisten tutkimus-
ten avulla. Tarkoituksena oli koota mahdollisimman kattava ja selkeä tietoperusta siitä, 
mitä ruokamatkailu on, miten tarinallistamista voi käyttää markkinointia tukevan viestinnän 
keinona ja millaisissa tilanteissa markkinoinnilla parhaiten vaikutetaan esimerkiksi ruoka-
matkailijoihin. Vaihe oli työläs, sillä samalla tutustuin uuteen toimialaan sekä tarinallista-
misen menetelmään. Perusteellinen perehtyminen oli tarpeen, jotta sain ymmärryksen 
kehittämistyön tuloksena syntyvän tuotoksen käyttäjätarpeista ja siitä, millaisella toimialal-
la sitä on tarkoitus hyödyntää. Aihetta olisin voinut rajata toki tiukemmin niin, että tarinallis-
tamisen tarkastelu olisi rajattu asiakaskokemuksen tarkasteluun. Toisaalta halusin tarkas-
tella tarinallistamista laajemmin markkinoinnin käytössä, joten rajaus oli väljempi. Ratkaisu 
oli kaikessa laajuudessaan mielestäni järkevä, sillä asiakaskokemus syntyy osana vuoro-
vaikutteista markkinointiviestintää, joka toteutuu palvelutapahtuman kontakteissa palvelu-
henkilökunnan kanssa (Grönroos 2009, 357−359). 
Tiedonkeruun tein pääasiallisesti kansainvälisiä akateemisia ja vertaisarvioituja tutkimuk-
sia hyödyntäen, ja niiden etsiminen, löytäminen, kääntäminen ja analysointi veivät arvioi-
tua enemmän aikaa. Toisen vaiheen suurimpana haasteena oli olennaisen tiedon valinta, 
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jäsennys ja punaisen langan löytäminen, mutta lopulta onnistunut ratkaisu löytyi. Peruste-
luna kattavalle dokumentaatiolle lisäksi on, että kirjallista materiaalia oli haettava lukuisista 
kansainvälisistä lähteistä, kun haluttiin selvittää työn pääkäsitteet ja perehtyä tarinallista-
misen hyödyntämiseen ruokamatkailun viestinnän keinona. Lisäksi haluttiin rakentaa ke-
hittämistyölle vankka perusta, jonka tietoja pystyi soveltamaan toiminnallisen osion ja tuo-
toksen teossa. Hämmentävänä havaintona tein tässä vaiheessa, että ruokamatkailu näkyi 
Suomen eri mediakanavissa todella vähän koko prosessin ajan, vaikka Suomen on kerrot-
tu olevan Euroopan kuumin ruokamatkailun kohdemaa (Lastoe 2018). 
 
Tarinallistaminen (storification) käsitteenä tuntui alkuun laajalta ja vaikeasti hahmotettaval-
ta, mutta mitä enemmän asiaan perehdyin, niin oivalsin sen olevan yksi palvelumuotoilun 
menetelmä, jossa tarinaa käytetään erityisesti palvelun kehittämisen työvälineenä, kuten 
Kalliomäki (2014) teoksessaan kiteyttää. Yllättävän vähän menetelmää on käytetty ja tut-
kittu verrattuna tarinankerrontaan (storytelling), josta löysin runsaasti tehtyjä tutkimuksia. 
Tarinallistamisen vähäiseen käyttöön löysin yhden selityksen, kun luin Grönroosin (2009, 
360−361) tekstejä markkinointiviestinnän suuresta ongelmasta, jota hän kuvailee seuraa-
vanlaisesti. Suunnitellut viestit herättävät vähiten luottamusta ja siitä huolimatta niitä käy-
tetään eniten markkinointiviestinnässä. Vaikuttavimpia ja eniten luottamusta herättävimpiä 
viestejä kutsutaan suunnittelemattomiksi viesteiksi ja niitä ovat asiakkaiden referenssit, 
vaikutus palveluprosessiin ja suusanallinen viestintä. Näitä viestejä on vaikea suunnitella 
ja siksi ne jätetään yleensä huomiotta. Oivalsin kehittämistyötä tehdessäni, että tarinalllis-
tamisen avulla voi vaikuttaa nimenomaan palveluviestintään ja näin olleen suunnittelemat-
tomaan viestintään (Kalliomäki 2014, 7). Se onkin syy, miksi tarinallistaminen on erityisen 
vahva viestintään vaikuttamisen keino ruokamatkailun toimijoille. Näin ollen tarinallistami-
nen on Grönroosin kuvaamaan ongelmaan ratkaisukeino ja tämä oivallus vaikutti työn 
rajaukseen ja tuotoksena syntyneen sisällön suunnitteluun. 
 
Kolmannessa vaiheessa selvitin kehittämistehtävän päätavoitetta (Miten rakennetaan vai-
kuttava ja toimiva tarinan käsikirjoitus?) benchmarking-menetelmän avulla. Etsin käsikirjoi-
tuksen rakentamisen tueksi onnistuneesti toteutettuja tarinoita, joita vertailin benchmar-
king-menetelmää käyttäen sekä narratiivisen analyysin avulla. Benchmarking on tutki-
musmenetelmänä toimiva, kun tutkittavasta kohteesta, eli tässä tapauksessa tarinallista-
misesta, on vähän tietoa saatavilla. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 186.) Tarinoiden 
arviointia toteutin matriisitaulukon avulla, jonka attribuutit, eli määrittävät käsitteet, valitsin 
tietoperustan teoriasisältöihin perehtymisen perusteella. Analysoitavaksi tutkimusaineis-
toksi valitsin toimeksiantoon perustuen kolme hyväksi todettua tarinatoteutusta, joita ver-
tailin keskenään. (Kulla 2011, 72.) 
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Yleensä benchmarking-menetelmän käytön tavoitteena on löytää hyviksi käytänteiksi ja-
lostuneita toimintamalleja, joita voi hyödyntää kohdeorganisaatiossa, eli tässä tapaukses-
sa ruokamatkailun organisaatioiden toiminnassa (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2014, 
186.) Tässä toiminnallisessa kehittämistyössä toteutettiin tutkimuksellinen osuus, jossa 
Benchmarking-menetelmän käytön ja narratiivisen tarkastelun avulla saatiin selville kehit-
tämistyön päätavoite eli miten vaikuttava ja toimiva tarinakäsikirjoitus rakennetaan. Tar-
kastelun kohteena oli kolme parhaiten toteutettua tarinaa ja näin ollen benchmarkingin 
avulla selvitettiin myös ensimmäistä alakysymystä, jonka tavoitteena oli saada selville 
miten parhaimmat tarinat on toteutettu. Tehdyn tutkimuksellisen osuuden, eli tarinoiden 
vertailusta saatujen tulosten perusteella oli mahdollista koota tarinanteon parhaimmat ja 
toimivimmat käytänteet tarinan käsikirjoittamisen ohjenuoraksi. Vertailun ja analyysin pe-
rusteella syntyi ohje, jonka avulla voi ketterästi muotoilla tarinakäsikirjoituksen oman yri-
tyksen toiminnasta ja palveluista. Ohjeen teossa huomioitiin erityisesti ruokamatkailun 
kehittämisen näkökulma ja lopputuloksena syntyivät ohjeet ydin- ja palvelutarinan käsikir-
joittamiselle. Edelliseen perustuen tutkimukselliseen osuuteen valitut menetelmät olivat 
hyödyllisiä ja toimivia, sillä avulla oli mahdollista tutkia tarinallistamisen ilmiötä. Näiden 
avulla ratkaistiin toimeksiantona saatua tehtävää ja löydettiin hyviä tarinakäytänteitä ja 
parhaita ratkaisuja ruokamatkailun toimijoiden käyttöön. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 
2014, 186.) Täysin vastaavanlaista tutkimusta en löytänyt, joten tutkimuksellisen osuuden 
vertailu vastaaviin tutkimuksiin ei ollut mahdollista.  
 
Tähän kehittämistyöhön benchmarking sopi mielestäni hyvin, sillä toimivien tarinamallien 
kartoituksen avulla aihetta oli mahdollista lähestyä. Benchmarkingin avulla saatua tietoa 
tarkasteltiin toimeksiannon näkökulmasta niin, että se vastasi mahdollisimman hyvin toi-
meksiannon tarpeisiin ja vertailun perusteella saatuja tuloksia hyödynnettiin käsikirjoitta-
misen ohjeen rakentamisessa. Ohje on kohdennettu toimeksiannossa saadulle kohde-
ryhmälle eli ruokamatkailussa toimiville henkilöille, jotka vastaavat yrityksen palvelulupa-
uksen toteutumisesta arjen asiakaskohtaamisissa. Se on tarkoitettu myös niille, jotka 
suunnittelevat sekä toteuttavat ruokamatkailun markkinointia tukevaa viestintää ja tarvit-
sevat konkreettista materiaalia erilaisten tarinoiden, kuten yritystarinan ja palvelutarinoi-
den muotoilun ja käsikirjoittamisen tueksi. Vertailututkimuksen tuloksena valmistui ydinta-
rinan käsikirjoittamisen ohje, joten siltä osin tutkimuksellinen osuus onnistui ja ratkaisi 
kehittämistyön päätavoitteen ja toisen alakysymyksen onnistuneesti. 
 
Neljännessä vaiheessa suunnittelin, testasin ja kokosin tuotokseen tarvittavaa muuta si-
sältöä. Tietoperustaan kootun teorian ja tarinalähtöisen palvelumuotoilun menetelmän 
avulla selvitin kehittämistyön toista alatavoitetta (millaista muuta sisältöä työvälineeseen 
tarvitaan, että palvelun tarinallistaminen onnistuu). Tuloksena syntyi ”Opas ydin- ja palve-
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lutarinan käsikirjoittamiseen – Ruokamatkailun tarinallistaminen” (liite 3). Opas on konk-
reettinen työväline, joka ohjaa käsikirjoittamisen teon lisäksi strategian jalkauttamista arjen 
palvelutilanteisiin niin, että asiakaskokemus toteutuu halutulla ja ydintarinan mukaisella 
tavalla. Oppaan avulla on mahdollista tarinallistaa palvelutoimintaa, kuten kehittää yrityk-
sen palveluympäristöä, palvelutoimintaa sekä asiakaskokemusta. (Kalliomäki 2014, 14.) 
Myös tältä osin saadun toimeksiannon tavoite täyttyi eli oppaan ohjeiden mukaan voi ruo-
kamatkailun toimija kehittyä tarinan kirjoittajana ja tarinallistajana. 
 
Oppaasta tuli laajempi kuin mitä alun perin ajattelin. Syynä oli tarinallistamisen menetel-
män vaiheiden, elementtien ja ohjeiden määrä, joka ilmeni asiaan perehtymisen myötä 
(Kalliomäki 2014, 73−141). Näitä kaikkia tarvittiin, jotta niiden avulla voi vaihe vaiheelta 
tarinallistaa ruokamatkailun toimintaa, tuotteita ja palvelua niin, että kehittämistehtävän 
alkuperäinen tavoite selkeästä ja konkreettisesta ohjeesta toteutui. Oppaan sisällön suun-
nittelu alkoi jo siinä vaiheessa, kun tietoperusta oli valmiina ja benchmarking tekeillä. Koin 
hyödylliseksi tehdä näitä kahta vaihetta rinnakkain, jotta hahmottaisin tarinallistamisen 
teorian toteutumista käytännössä. Hahmottelin tekeillä olevaa tuotosta ensin Powerpoint-
pohjaa hyödyntäen ja esittelin tuotosta sen avulla ohjaajalle sekä paikalla oleville opiskeli-
joille. Työn esitysvaiheen jälkeen hankin graafikoksi Jaana Raution, joka toteutti oppaan 
lopullisen graafisen ilmeen suunnittelun sekä taiton. Taitto-ohjeena toimi etukäteen laati-
mani visuaalisten elementtien suunnitelma sekä koodausmerkkien sisään kirjoitetut oh-
jeet, miten asioita halusin havainnollistettavan. Suunnitelmassa oli oppaaseen tulevat vi-
suaaliset elementit, tekstit, otsikkotasot ja kuvitusta asioiden hahmottamista helpottamaan 
sekä kirjalliset ohjeet niiden toteuttamiseen. Toimin näin, sillä oppaan yhtenä tavoitteena 
oli olla selkeä, innostava ja informatiivinen työväline ruokamatkailun toimijoille, kuten pal-
velun tuottajille ja kehittäjille sekä viestintätehtävässä aloitteleville tai jo kokeneemmille 
henkilöille.  
 
Oppaan sisältö syntyi tietoperustan rakentamisen, toiminnallisen vertailututkimuksen sekä 
palvelumuotoilun menetelmien hyödyntämisen tuotoksena. Visuaalisuuden kehittämisen 
idean sain alan toimijoiden palautteen perusteella ja muita vastaavia oppaita tarkastele-
malla. Vertasin syntynyttä tuotosta jo aiemmin tehtyihin matkailualalle suunnattuihin op-
paisiin, kuten Kalliomäen tekemään Tarinallistamisen oppaaseen ja Komulaisen teke-
mään Maiseman tarinaan (Komulainen 2013). Verrattuna edellisiin, on tämän työn tuotok-
sessa sisällöllisinä yhtäläisyyksinä tarinallistamisen käyttö, kuten asiakasprofiilin ja palve-
luiden kehittäminen. Tämän työn tuotoksena syntynyt opas (liite 3) erottuu sillä, että siinä 
ohjataan vaiheittain, miten yrityksen ydin- ja palvelutarina suunnitellaan ja käsikirjoitetaan. 
Lisäksi opas erottuu muista sillä, että siinä ohjataan käyttämään Liiketoiminta Canvasta 
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tarinanteon pohjana. Erottavimpana tekijänä on, että kaikissa ohjeissa huomioidaan ruo-
kamatkailun näkökulma. 
 
Opas on tarkoitus löytää työelämän käyttöön esimerkiksi Hungry for Finlandin verk-
kosivuilta, jossa on tarjolla muitakin työvälineitä matkailualan toimijoiden kehittämistyöhön. 
Tuotoksen lähtökohtatilanteessa hyödynsin ja jatkojalostin Ruokamatkailuhankkeessa 
aiemmin tuotettuja työkaluja Storytelling Canvas - Tarinallistaminen ruokamatkailussa ja 
New Luxury Canvas, joita voi tarkastella liitteessä 2. Lisäksi Hiltusen & Sipolan (2019) 
tekemä opinnäytetyö antoi ajankohtaista pohjatietoa tarinallistamisen näkyvyydestä ja 
tarpeellisuudesta suomalaisten ruokamatkailun toimijoiden keskuudessa. Pääsin myös 
tutustumaan Turun seudun ruokamatkailun toimijoihin Turussa järjestetyssä kirjoituspa-
jassa, jossa sain hyviä käytännön vinkkejä tarinan käsikirjoituksen ohjeen tekoon. (Lohta-
ja-Ahonen 15.1.2019.) 
 
Yhteenvetona vielä, että tämä kehittämistyö tehtiin toiminnallisena opinnäytetyönä, jonka 
yhtenä tavoitteena oli kehittää todellista työelämää. Mielestäni tämä tavoite tulee toteutu-
maan vasta sitten, kun työn tuotoksena syntynyt opas otetaan ruokamatkailun toimijoiden 
tai muiden palveluliiketoiminnassa toimivien käyttöön. Oppaassa olevia ohjeita voivat so-
veltaa myös muilla palvelu- ja elämysaloilla toimivat henkilöt, sillä siihen valittu sisältö pe-
rustuu osaksi yleiseen teoriatietoon ja tarinankirjoitusohjeen osalta tämän kehittämistyön 
tutkimuksellisen osion vertailun tuloksena saatuun tietoon. Huomiona vielä, että vertailu-
tutkimuksen kriteerit valittiin teoriatietoon perehtymisen pohjalta, joten sen perusteella 
tarinan käsikirjoittamisen ohje on soveltamiskelpoinen. Mitään laajoja yleistyksiä ei tämän 
kehittämistyön perusteella voi tehdä, mutta suuntaa antavana ohjeena opas toimii. (Tök-
käri 2018) 
 
4.6 Jatkokehittämisaiheet 
Ruokamatkailun kehittämisestä Suomessa vastaa Ruokamatkailuhanke Hungry for Fin-
land, jota koordinoi Haaga-Helia ammattikorkeakoulu. Opetus- ja kulttuuriministeriö myön-
si rahoituksen ruokamatkailun tarinallistamisen kehittämishankkeelle, joka käynnistyi vuo-
den 2017 syksyllä ja päättyi vuoden 2018 lopulla. Hankkeen tavoitteena oli tuottaa ruoka-
matkailuun tarinoita, joita voi hyödyntää tuotteistamisessa. Kyseinen hanke on tämän ke-
hittämistehtävän toimeksiannon taustalla. Sen tavoitteena oli kehittää työväline, jonka 
avulla ruokamatkailun toimija voi itsenäisesti kirjoittaan tarinan käsikirjoitusta, tarinallistaa 
yrityksen palvelua ja asiakaskokemusta. Erityisesti haluttiin selkeä ohjeistus toimivan tari-
nan käsikirjoittamiseen, jollainen työn tutkimuksellisen osuuden tuloksena syntyi (Haaga-
Helia amk 2020.) 
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Ruokamatkailun tarinallistaminen ja tarinallistamisen käytön kehittämistarve ovat vuonna 
2020 edelleen ajankohtaisia, sillä ruokamatkailu nähdään jatkossakin kasvavana matkai-
lun alana (Stone, Migacz, Garibaldi & Wolf 2019). Suomen kiinnostavuutta ja vetovoimaa 
matkailumaana kehitetään parhaillaan. Ruoka ja juoma ovat tärkeä motivaatiotekijä valita 
tietty matkakohde monen eri tutkimuslähteen mukaan. Markkinoinnin tueksi tarvitaan vai-
kuttavaa palvelutilanteen viestintää, jollaista tarinallistamisen menetelmän avulla voi kehit-
tää. Näin ollen vahvalle ja toimivalle vaikuttamisen keinolle on olemassa tarve, johon tä-
män opinnäytetyön tuotoksena syntynyt opas vastaa. Opas on ruokamatkailun toimijoille 
tarpeellinen, sillä jo toimeksiannossa ilmeni heikkous tarinallistamisen käytön on vähyy-
destä. (Business Finland 2020b.) 
 
Tämän kehittämistyön tuotoksena syntynyt opas (liite 3) on tarinan kirjoittamisen ja palve-
lun sekä asiakaskokemuksen parantamisen suunnittelun työväline. Oppaan avulla voi 
suunnitella ja kirjoittaa yrityksen ydintarinan, johon palvelutarina ja palveluiden kehittämi-
nen pohjautuvat. Yrityksen ydintarinan käsikirjoituksen suunnitelma ohjataan rakentamaan 
toimipaikan liiketoiminnan, arvojen, tärkeimpien sidosryhmien, tuotteiden ja palvelujen 
perusteella. Oppaan avulla voi myös kehittää markkinointiviestinnän sisältöä niin, että se 
vastaa arjen palvelutoiminnassa tapahtuvaa asiakaskokemusta. Työn toimeksiantaja 
Ruokamatkailuhanke saa oppaan käyttöönsä ruokamatkailun toimijoiden ja muiden palve-
luliiketoiminnassa toimivien hyödynnettäväksi. Haaga-Helia ammattikorkeakoulun koor-
dinoimassa Ruokamatkailuhankkeessa on tuotettu jo monia työvälineitä ruokamatkailun ja 
markkinoinnin kehittämiseen, joista kaksi on nähtävillä liitteessä 2. (Business Finland 
2020b.)  
 
Ruoka tulee jatkossa olemaan vahvana sisältönä matkailutarjonnassa ja -viestinnässä 
(Maa- ja metsätalousministeriö 2018, 19−20) ja siksi oman palvelutarinan kirjoittamista on 
tärkeä opetella ja toteuttaa tämän työn tuotoksena syntyvän oppaan avulla. Oppaan käyt-
tö lisää ruokamatkailutoimijan osaamista ja helpottaa arjen palvelutilanteiden sekä tuottei-
den kehittämistyötä. Opas antaa ohjenuoran toimivan tarinan käsikirjoittamiseen sekä 
oman palvelun havainnointiin ja kehittämiseen. Tarinoiden onnistuneeseen suulliseen ja 
digitaaliseen välittämiseen tarvitaan lisäksi visuaalista osaamista sekä teatteriasiantunte-
musta, jonka avulla palveluntuottaja voi helpottaa ruokamatkailijoiden ja tarinankertojien 
välistä vuorovaikutusta (Mossberg, Therkelsen, Huijbens, Björk & Olsson 2010; Lawrence 
& Hormess 2012). Teatteriasiantuntemusta ei valmistuneesta tuotoksesta (liite 3) saa, 
mutta tuotoksen avulla syntyvä käsikirjoitus helpottaa näidenkin ammattilaisten työtä. 
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Tässä työssä raapaistiin aihetta matkailun asiakaskokemus ja sitä suosittelen jatkossa 
tutkimaan lisää (tourism experience design), esimerkiksi tarinapohjaisen palvelusuunnitte-
lun avulla. Tarinapohjaisella palvelusuunnittelulla (Story based design) tarkoitetaan tutki-
musten sarjaa, johon sisältyy tietojen keräämistä ja analysointia sekä matkailijoiden osal-
listamista suunnitteluprosessin tukemiseksi. Tavoitteena on tuottaa konseptisuunnitelma, 
joka perustuu esimerkiksi matkailukokemuksen ymmärtämiseen ja erityisesti halutaan 
ymmärtää ihmisen toiminnan syitä. Teoreettisina perustoina ovat ihmiskeskeisyys, iteratii-
vinen suunnitteluprosessi ja kokonaisvaltainen kokemuskonsepti, kuten palvelumuotoilus-
sa yleensä on. (Tussyadiah 2014, 34−36.) Aihe olisi elinkeinoa kehittävä ja tarpeellinen 
esimerkiksi ruokamatkailun palveluiden suunnitteluun ja kehittämiseen. Asiakaskokemuk-
sen kehittäminen ja toteuttaminen nousi esille useissa matkailualan kansainvälisissä aka-
teemisissa tutkimuksissa ja se näyttää olevan akuutti kehittämisen kohde monella muulla-
kin toimialalla. Tällaisen jatkotyön avulla voisi matkailuala saada kokemusta ja konkreetti-
sen työvälineen, miten asiakaskokemukseen voi vaikuttaa ihmisläheisen ja asiakkaita 
osallistavan prosessin avulla.  
 
Toisena kehitettävänä osa-alueena näen innovatiivisen toiminnan, sillä matkailualan kehit-
tyminen edellyttää innovaatioita. Monissa tutkimuksissa todetaan, että matkailualan yrityk-
set, kuten ravintolat ja kuljetusyritykset eivät ole erityisen innovatiivisia. On olemassa mat-
kailualan ulkopuolella tehtyjä innovaatioita, jotka ovat vaikuttaneet matkailuun merkittä-
västi. Ne ovat parantaneet liikkuvuutta, kehittäneet matkailualan yrityksien kannattavuutta 
ja yhdistäneet alan toimijoita, joten matkailu on vahvasti yhteydessä toisiin toimialoihin. 
Nyt voisi olla hyvä hetki tutkia syvemmin ruoan yhteyksiä tieteen ja teknologian innovaati-
oihin, sillä sen avulla voi paljastua arvokasta tietoa merkittävistä kehityssuhteista ja inno-
vaatioiden vaikutuksista matkailijoiden houkutteluun. (Hjalager 2013.)  
 
Tätä Hjalagerin (2013) kirjoittamaa artikkelia tutkiessani pohdin, että onko jo olemassa 
jokin innovaatio tai innovaatioyhdistelmä, joka voisi kehittää ruokamatkailussa toimivan 
toimintaa niin, että se muuttaa asiakkaiden palvelukokemuksia, muodostaa uusia kohteita 
ja lopulta kehittää koko toimialaa? Itseäni kiehtoo ajatus soveltaa esimerkiksi Michelin 
quide -tyyppisen opasjärjestelmäratkaisun ja jonkin varausjärjestelmän yhdistämistä niin, 
että Suomen ruokamatkailukohteiden tunnettuus ja houkuttelevuus lisääntyisi. Appina tai 
kenties muuna digitaalisena sovelluksena julkaistava Finland Food Travel Quide kertoisi 
tietyn palvelutason täyttävistä ruokamatkailukohteista, jotka on varmistettu tarinallistami-
sen keinoin. Lisäksi se antaisi monikieliset ohjeet paikanpäälle saapumiseen sekä mah-
dollisuuden tehdä varauksia. Näin Suomen matkailuala olisi valmiina palvelemaan esi-
merkiksi lentoteitse saapuvia kasvavia matkailijamääriä tai suunnitteilla olevan Tallinnan 
ja Helsingin välille rakennettavan putken tuomia matkailijoita niin palveluiden kuin tietojen 
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saatavuuden osalta. Nyt Suomen ruokamatkailullisia kohteita on hankala löytää ja siksi 
siihen tarvitaan jokin väline, joka lisää näkyvyyttä, vetovoimaa ja helpottaa kohteiden löy-
tämistä. 
 
Tutkimusten ja ajankohtaisiin artikkeleihin perehtymisen seurauksena nousi kolmanneksi  
jatkokehittämisen osa-alueeksi ruokamatkailun tarinankerronnan tiimoilta tapahtuvan yh-
teistyön dynamiikan tarkempi tutkiminen: Millaista yhteistyö alan eritason toimijoiden välil-
lä on ja miten sitä voisi jatkossa kehittää? Selvittää voisi, että miten ruokamatkailualan 
palveluntarjoajat käyttävät jo olemassa olevaa tarinankerrontaan liittyvää kansallista ja 
alueellista tietoa. Lisäksi voisi tarkastella, miten ruokamatkailualan palveluntarjoajat integ-
roivat alueen tarinankerrontaa omien tuotteidensa ja palveluidensa tarinaan. Tai millaisia 
mahdollisuuksia ruokamatkailun palveluntarjoajilla on tuottaa sisältöä tarinankerrontaver-
kostoon ja hyväksyvätkö alalla vaikuttavat toimijat suomalaisen ruoan identiteetiksi poh-
joismaisen ruokakulttuurin, kun suomalaisessa ruokaperinteessä näkyy vahvasti myös 
venäläisen ruokakulttuurin vaikutteita. (Mossberg, Therkelsen, Huijbens, Björk & Olsson 
2010.) Tämän aiheen näkisin olevan tärkeä erityisesti Suomen gastronomisen identiteetin 
vahvistamiselle, joka joidenkin asiantuntijoiden mukaan on nyt heikko. 
 
Oli erityisen mielenkiintoista tutkia ruokamatkailun määritelmiä sekä sen asemaa maail-
man ja Suomen matkailussa. Huomasin erään puutteen tietoja hakiessani. Nimittäin Koti-
maisten kielten keskuksen (2020) verkkosivujen sanakirjasta ruokamatkailu-sanaa ei löy-
dy lainkaan. Tämän tulkitsen niin, että käsite ruokamatkailu on suomen kielen kannalta 
vakiintumaton ja terminä vielä uusi. Mielestäni olisi aika lanseerata Suomeksi lyhyt ruo-
kamatkailun määritelmä, joka toimisi virallisena määritelmänä ja joka löytyisi Suomen tär-
keimmästä sanakirjasta. Käsitteen voisi muotoilla esimerkiksi WFTAn (2019b) määritel-
män mukaan: Ruokamatkailu on matkailun muoto, jossa matkustetaan aistimaan paikan 
tunnelmaa. Tai määrittelyssä voisi käyttää Haaga-Helian koordinoimassa Ruokamatkailu-
hankkeessa tuotettua Suomen ensimmäistä ruokamatkailumääritelmä, joka tehtiin vuonna 
2015. Sen mukaan ruokamatkailu tarkoittaa osallistumista paikalliseen, tarinoihin pohjau-
tuvaan sekä elämykselliseen ruoka-aktiviteettiin. (Ruokamatkailustrategia 2015.) 
 
Opinnäytetyö antaa kuvan tarinallistamisesta lähestymistapana ja ruokamatkailun markki-
nointiviestinnän kehittämisen välineenä. Lisäksi ruokamatkailun toimijat saavat siitä ajan-
kohtaista tietoa alan merkittävimmistä toimijoista ja yhteistyökumppaneista, kuten Visit 
Finland ja Hungry for Finland. Nämä toimijat määrittelevät Suomen matkailun ja ruoka-
matkailun kohderyhmiä sekä Suomen eri alueiden identiteettiä sekä ruokatarinan päätee-
moja. Opinnäytetyön tietoperustassa kirkastetaan eri tahojen yhteistyön merkitystä esi-
merkiksi siten, että yksittäisellä tarinalla ei vielä ole vaikutusta määränpään kehittämiseen, 
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mutta alueen yhtenäinen tarina kehittää määränpäätä ja paikallisen yhteisön rakentamis-
ta. Tähän linkittyy lisäksi ajankohtaisen megatrendin kestävän matkailun kehittämisen 
käsitteen ymmärryksen kirkastuminen ja sen käytännössä toteuttamisen työkaluista. Kes-
tävän matkailun toteuttamisessa tarvitaan ruokamatkailun toimijoiden vuorovaikutusta, 
yhteistyötaitoja sekä yhteisiin päämääriin sitoutumista, kuten Helsingin kaupunki kestävän 
kehityksen edelläkävijäkaupunkina toimii. (Business Finland 2020d; Adamsson, Havas & 
Hook 2020; Lager 30.8.2019.) 
 
Tarinallistaminen eli tarinalähtöinen strateginen palveluiden muotoilu ei Suomessa vielä 
toteudu, vaan jää enemmänkin tarinankerronnan tasolle. Kyrö Distillery ja Myssyfarmi ovat 
esimerkkejä suomalaisista yrityksistä, joissa toteutuu pääasiassa tarinankerrontaa, mutta 
niiden toiminnassa on havaittavissa tarinallistamisen elementtejä. (Kalliomäki 2014, 5; 
Kalliomäki 2019). Jatkotutkimuksessa voisi selvittää, mitkä seikat estävät tarinallistamisen 
käyttöä strategiaprosessin kehittämisen keinona ja miten esteet saadaan poistettua. 
 
4.7 Oman osaamisen kehittyminen 
Innostuin aiheesta, kun olin kuuntelemassa Kristiina Adamssonin esitystä Haaga-Helia 
ammattikorkeakoulun koordinoimasta Ruokamatkailuhankkeesta. Hankkeen käynnistäjinä 
ja rahoittajina ovat maa- ja metsätalousministeriö sekä Visit Finland. Hankkeen työn tulok-
sena on syntynyt muun muassa Suomen ensimmäinen ruokamatkailustrategia, joka täy-
dentää Visit Finlandin strategiasarjaa. Esityksensä lopuksi Kristiina kehotti olemaan yh-
teydessä, jos opinnäytetyö tämän hankkeen tiimoilta kiinnostaa. Tartuin saman tien tilai-
suuteen, sillä koen suurta mielenkiintoa olla mukana suomalaisen ruokamatkailun kehit-
tämisessä ja vaikuttamassa sen menestymiseen. Erityisesti innostuin, kun kuulin, että 
toimeksiannon aiheena on tarinallistaminen. Se on yksi palvelumuotoilun menetelmä, ja 
palvelumuotoilu on aihealue, jossa haluan kehittää osaamistani, sillä asiakaslähtöinen ja 
yhdessä kehittäminen on ollut intohimoni jo aiemmissa työtehtävissäni. Tartuin heti tähän 
hyvään tilaisuuteen oppia lisää tarinallistamisesta, sillä halusin selvittää miten tarina voi 
toimia palvelun ja asiakaskokemuksen kehittämisen työkaluna. Jo alkumetreillä huomasin, 
kuinka vähän ruokamatkailu ja tarinallistaminen näkyvät julkisissa keskusteluissa tai me-
dian eri kanavissa, joten se lisäsi asioiden perinpohjaisen selvittämistyön tärkeyttä ja ha-
lua perehtyä aiheeseen.  
 
En kokenut tehtävää helpoksi, vaikka jo Haaga-Helia ammattikorkeakoulun Master-
tutkinnon kurssien suorittamisen aikana rutinoiduin raportoimaan ja analysoimaan laadul-
lisia tutkimuksia ja laajempiakin kehittämishankkeita, joita muun muassa palvelumuotoilun 
opinnoissa pääsin osana ryhmää tekemään. Palveluliiketoiminnan johtamisen ja kehittä-
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misen koulutus sekä siihen liittyvän opinnäytetyön teko ovat parantaneet edellytyksiäni 
toteuttaa aiempaa laaja-alaisempaa palveluiden kehittämistä ja syventäneet ymmärrystäni 
asiakaskokemukseen vaikuttamisesta.  
 
Uutena asiana tässä kehittämistyössä olen syventynyt tarinallistamisen menetelmän käyt-
töön, jossa tarinalähtöisesti kehitetään yrityksen palveluita, tuotteitta sekä markkinointi-
viestintää. Olen oppinut uuden tavan muotoilla palvelua ja ruokamatkailun asiakaskoke-
muksen kehittämiseen. Lisäksi olen onnistunut tuottamaan työelämän tarpeeseen uuden 
työvälineen, jota voi hyödyntää toiminnan kehittämisen apuna erityisesti tarinalllistamisen 
käytön alkumetreillä. Oma ammatillinen osaamiseni syveni ja päivittyi, kun rakensin palve-
lumuotoilun työkalupakkiini uuden työvälineen tämän työn tuotoksen muodossa. Tätä työ-
välinettä voi muotoilla ja kehittää yrityksen omaan tarpeeseen sopivaksi, kuten palvelu-
muotoilun henkeen kuuluukin. 
 
Toteutin opinnäytetyötäni projektiluonteisessa ympäristössä, jossa tarvittiin kykyä työs-
kennellä itseohjautuvasti sekä prosessin kehittämisen ja toteuttamisen taitoja. Nämä olivat 
minulle jo entuudestaan tuttuja toimintatapoja, sillä olen tehnyt projektien koordinointia ja 
prosessien kehittämistä hyvällä menestyksellä kustannustoimittajan ja tuottajan rooleissa 
noin 14 vuoden ajan. Tässä opinnäytetyön kehittämistyössä roolini oli monimuotoisempi. 
Toimin lisäksi sisällöntuottajana, ja tuo sisällöntuotannon päävastuu olikin tässä se haas-
tavin ja samalla opettavaisin. Esimerkiksi aiheen rajaamisen koin alkuun haasteena, sillä 
ruokamatkailu, markkinointiviestintä ja tarinallistaminen ovat jo yksinään hyvin laajoja ai-
heita. Lisäksi ne ovat itseäni kiinnostavia aiheita ja siksi halusin oppia niistä mahdollisim-
man paljon, monipuolisesti ja mieluiten kaiken. Tällainen oppimisen palo hidasti alkuun 
punaisen langan hahmottumista. Lopulta päädyin rajaamaan tarinan näkökulmaksi ruo-
kamatkailun kehittämisen ja tarinallistamisen työvälineen näkökulmasta tarkastelun. Li-
säksi rajaamisen tuskaa helpotti työn tietoperustasta noussut ajatus, että kun rajaa jonkun 
palvelun tai asian tarkastelun yhteen pääkohteeseen, niin tuloksia voi sitten soveltaa muil-
le kohteille. Työn punainen lanka kirkastui pikkuhiljaa työn etenemisen, asioihin perehty-
misen, oppimisen ja oivallusten myötä. Sen sijaan työn toimeksiantona saatu tavoite oli 
alusta saakka kirkkaana mielessäni ja se ohjasi toimintaani kohti oikeaa suuntaa.  
 
Kehittämistehtävän myötä olen hankkinut ajantasaisen ymmärryksen matkailualan tilan-
teesta ja sen tärkeimmistä toimijoista sekä niiden rooleista. Ymmärrykseni matkailijoiden 
motiiveista ja asiakaskokemuksesta vahvistui ja etenkin se, miten niihin voi vaikuttaa. 
Muun muassa näitä sisältöjä pääsin hyödyntämään ja soveltamaan saman tien työssäni. 
Aloitin tämän kehittämisprosessin aikana uuden uran ammatillisen oppilaitoksen opettajan 
roolissa, jossa tehtäväni on ohjata ja kouluttaa matkailualan tulevia ammattilaisia. 
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Mielestäni epäonnistunein ratkaisu tämän työn ajallisen etenemisen kannalta oli se, kun 
aloitin projektin ohessa palvelumuotoilun perusopinnot Lapin yliopistossa, vaikkakin niiden 
sisällöt tukivat tämän työn aiheita. Toki yllättäviäkin hidasteita osui matkan varrelle ja ne 
olivat sellaisia, joihin ei voinut vaikuttaa. Näiden tekijöiden seurauksena opinnäytetyöpro-
sessini hidastui ajankäytöllisesti niin, ettei alkuperäinen aikataulusuunnitelma toteutunut. 
Lisäksi uuden työn aloittaminen vuonna 2019 toi aikataulullisia haasteita, joita en osannut 
arvioida alkuperäisessä suunnitelmassani vuonna 2018. Aikataulullisia haasteita kehittä-
mistyön edistämiselle toi leipätyöni muuttuminen etätyöksi korona-epidemian takia.  
 
Tämä kehittämistyö toimi kaikessa laajuudessaan ammatillisen kehittymiseni punaisena 
lankana ja johdantona kohti seuraavaa uraani opettajan, valmentajan sekä ohjaajan roo-
leissa. Erityiskiitos kuulu opinnäytetyön ohjaajalleni ja toimeksiantajalle Kristiina Adams-
sonille, jolta sain erittäin arvokasta, kannustavaa ja innostavaa tukea työn etenemisen eri 
vaiheissa. Kiitos kaikille niille asiantuntijoille, erityisesti Anne Kalliomäelle, joita sain haas-
tatella sekä niille, jotka osallistuivat tuotoksen testaamiseen tai arviointiin. 
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Liitteet 
Liite 1. Organisaation tarinatyypit, käyttötavat ja esimerkit 
 
 
 
        Tools 
Organisaation tarinatyypit, käyttötavat ja esimerkit 
 
Kehittämässämme taulukossa käydään läpi erilaisia tarinatyyppejä: niiden tavoitteita, sisällön fokusta ja esimerkkejä.  
 
Tarina voi kertoa jonkin tapahtuneen asian, mutta myös keskeneräisen asian työstämisestä esim. uudistamisprojektissa tai visioidusta 
tulevaisuudesta. Tarina voi olla tosi tai keksitty. 
 
Tarinatyypin nimi  Tavoite  Fokus  Esimerkkejä 
Syntytarina  Vahvistaa identiteettiä ja 
yhteishenkeä 
Tarina siitä, miten 
organisaatio, tuote/palvelu, 
prosessi tai käytäntö sai 
alkunsa  
Macin syntytarinan H-hetken taltiointi eli nuori 
Steve Jobs esittelee ekan Macin 
https://m.youtube.com/watch?v=2B-XwPjn9YY  
 
Oman organisaation syntytarina 
 
Googlaa “Ted Talk technology of storytelling” = 
syntytarina tarinan synnystä 
https://www.ted.com/talks/joe_sabia_the_tech
nology_of_storytelling/up-next#t-211982 
Arvotarina 
 
Vahvistaa, kannustaa ja 
sitouttaa arvojen mukaiseen 
toimintaan 
 
Vertauskuvallinen tosi tai 
keksitty tarina yhteisestä 
hyvästä 
Arvon mukaisen arjen teon kuvaus 
 
Kolmen ihmisen näkemykset ja kokemukset 
arvon mukaisesta toiminnasta 
 
Organisaation vastuullisuusteot 
http://www.fazergroup.com/fi/ura-fazerilla/faz
er-tyonantajana/125_mahdollisuutta_tyoelama
an_hanke_usein_kysyttya/  
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(Helsingin yliopisto 2018) 
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Liite 2. Tarinan kehittäminen: Storytelling Canvas – Tarinallistaminen ruokamatkai-
lussa (Havas) & New Luxury (Adamsson) 
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Liite 3.  Opas ydin- ja palvelutarinan käsikirjoittamiseen – Ruokamatkailun tarinallis-
taminen 
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